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Presentacion

Con gran complacencia el Centro de Desarrollo del Espiritu Empresarial de la
Universidad Icesi (CDEE-Icesi), presenta a la comunidad académica que esta
relacionada con los temas asociados a concepto Entrepreneurship, a los em-
presarios y atodas las personas que trabajan apoyando la aparicion de nuevas
empresas y €l desarrollo de las existentes, el cuarto volumen de su coleccién
“Desarrallo, Innovacion y Cultura Empresarial”-DICE.

El lanzamiento de esta publicacion coincide con dos aconteci mientos importan-
tes parala historia de logros del CDEE: e cumplimiento de 30 afios continuos
de operacion y contribucién a desarrollo empresarial colombiano, la celebra-
cién del XX1V Congreso Latinoamericano sobre Espiritu Empresarial.

Mantenemos, con este esfuerzo, huestro compromiso de proveer alacomunidad
empresaria latinoamericana de publicaciones que aporten al estado del arte en
las &reas propias del CDEE. En esta ocasion se tomo la decisién de seleccionar
las mejores investigaciones que se presentaron en e X X111 Congreso Latinoa
mericano sobre Espiritu Empresarial y hacerles un acompafiamiento a los auto-
res, con sugerencias brindadas por pares académicos nacionales e internaciona
les, y el editor, de formatal que los trabajos alcanzaran el nivel requerido.

En este volumen, se han incluido articulos que cobijan cuatro temas. Los tres
primeros sobre la educacién empresarial, dos sobre modelos de empresas, uno
sobre gestion de PyME y el final sobre el concepto de “Tuberia Empresarial”.

En el primer articulo, Melquicedec Lozano hace un andlisis sobre la nece-
sidad de ofrecer a los estudiantes de pregrado, procesos formativos que les
permitan entender |as caracteristicas especiales de laempresa familiar, ya que
muchos de ellos, bien sea como descendientes o como simples empleados,
estaran vinculados a este tipo de empresas. Por otro lado, muchos de €ellos, a
participar de procesos de creacién de empresas, |0 hacen bajo un esquema de
empresa familiar. Se analiza la experiencia que se ha acumulado en el Centro
de Desarrollo del Espiritu Empresarial de la Universidad Icesi y se plantean
requerimientos operativos para fortalecer este proceso de formacion de los
futuros empresarios familiares.

En el segundo trabajo, Leslie Borjas, hace un andlisis de laincidencia que esta
teniendo el &rea académica conocida como Entrepreneurship en los programas
doctorales que las Universidades publicas y privadas ofrecen en Venezuela.
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El tercer articulo educativo, autoriade AnaMaria Holguin, analizalas opciones
didéacticas que se estan aplicando en los procesos propios de la formacion de
empresarios y plantea nuevos entornos y nuevos procedimientos para fortal ecer
€l proceso ensefianza — aprendizaje de los diversos grupos de al umnos que con-
curren alaformacion empresarial.

La segunda seccién, que se focaliza en modelos de empresa, se inicia con el
trabajo de Aura Cecilia Pedraza y de Leonardo Pinto que hacen una revision
de literatura, de experiencias internacionales y de casos colombianos asocia-
dos al modelo de spin-off universitarios, con el propésito de proveer algunos
lineamientos operativos que favorezcan el fortalecimiento de este tipo de ini-
Ciativas empresariales.

Por otro lado, Maria del Pilar Sepulveda, trae un interesante trabajo que, con
base en los casos exitosos de 9 empresas colombianas, identifica las decisiones
trascendental es que se deben hacer en €l proceso de innovacion empresarial para
lograr crecimiento sustantivo alo largo de |os afios.

Adicionalmente, el tema de caracterizacién y percepcion de los factores de
éxito de las Mipymes del suroccidente colombiano, es el objetivo del trabajo
gue presentan Edgar Julian Galvez, Karen Cuellar y Rodrigo Varela. Este tra-
bajo es un estudio regional acometido bajo la red FAEDPYME en Colombia
y en varios paises latinoamericanos, fundamentado en 400 encuestas readliza-
das a empresas que clasifican como Mipymes, segin la norma colombiana,
en los sectores de Industria, construccidon, comercio y servicios, e identifica
las caracteristicas de dichas empresas y |os factores que les dan a algunas las
ventgjas competitivas para ser exitosas.

En el articulo final, Rodrigo Varela y Juan David Soler, basados en la concep-
tualizacion del Global Entrepreneurship Monitor (GEM) generan un concepto
novedoso paraintegrar e interpretar los datos generados por GEM: “la Tuberia
Empresarial”. Esta permite identificar 6 etapas del proceso empresarial, medir
las “fugas’ que se generan entre las etapas y proponer politicas que eviten la
aparicion de dichas “fugas” y hagan mas eficiente el proceso empresarial.

Debo expresar € agradecimiento del Centro de Desarrollo del Espiritu Empre-
sarial dela Universidad Icesi, atodas las entidades y personas que colaboraron
con esta edicion:

Al Dr. Melquicedec Lozano que asumio las funciones de editor, que implicaron
preseleccion de trabajos, identificacion y vinculacion de pares, revision deta-
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Ilada de los articulos para gjustarlos a los estandares de forma y para hacer
mejoramientos conceptuales, seguimiento a pares y a autores, seleccion final de
trabajos y coordinacion del disefio grafico.

A todos los pares, que con su dedicacion y su conocimiento, permitieron enri-
quecer todos los articulos a hacer valiosas sugerencias, de gjuste y de mejora.

A los autores por todo su esfuerzo para adecuar sus articulos originales alos re-
querimientos definidos por la Coleccion, los pares y el editor; y por autorizarnos
apublicar sus articulos sin exigir retribuciones de indole econémica.

A la Universidad Icesi por su apoyo permanente a todas las actividades del
CDEE y, en especial, por permitirnos dedicar tiempo académico a este desarro-
Ilo y brindarnos recursos para su proceso editorial.

Esperamos continuar con esta politica editorial, que expanda el saber empresa-
riadl a més colegas y que nos permita a todos cumplir €l gran ideal que hemos
venido buscando: Mésy Mejores empresas en América Latina.

Invito a todos los lectores a hacernos conocer sus recomendaciones y sugeren-
cias paramejorar la coleccion DICE.

Rodrigo Varela V., Ph.D.
Director Centro de Desarrollo del Espiritu Empresarial - CDEE
Universidad Ices
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RESUMEN

En atencién al crecimiento que sigue teniendo la investigacion y orientacion
sobre empresas familiares en el escenario mundial, e presente trabajo propone
un model o general de educaci én sobre empresas familiares con especia orienta
cién al pregrado. Paraderivarlo, se hatomado el caso delaUniversidad Icesi de
Cali, Colombia, queincursioné en este campo desde 1989. L os resultados sugie-
ren que un modelo de educacién sobre empresas familiares debe estar liderado
en launiversidad desde un centro especializado en esta &reay debe apoyarse en
cuatro bloques que interactian entre si para influenciar de manera positiva los
escenarios interno y externo.

Palabras clave: educacién, empresa familiar, pregrado, modelo.

ABSTRACT

Due to the high growth that still has the research and guidance about family
businesses in the world scenario, the following paper proposes a general mo-
del about family business education with a specia attention to undergraduate
students. In order to deriveit, is taken the case at Universidad Icesi, which has
ventured in this area since 1989. The results suggests that a model of family
business education must be lead in the university by a specialized center in this
area and must be supported in four aspects that interact together to influence
positively the internal and external scenarios.

Key words: education, family business, undergraduate, model.
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1.  INTRODUCCION

Lainvestigacion sobre |os temas concernientes a las empresas familiares emer-
gidainiciosdelos60 s el siglo pasado (Benavides, Guzman, & Quintana, 2011)
y desde entonces €l crecimiento en €l nimero de investigaciones y programas,
de diferente indole, cada dia es mayor (Debicki, et al., 2009; Hoy & Sharma,
2010). El pais que inicialmente dio cabida a |os estudios formales fue Estados
Unidos, extendiéndose luego a otros y despertando en Latinoamérica hacia fi-
nales de los 80's, destacdndose Argentina, Chile, México y Colombia. En este
ultimo pais son pioneraslaUniversidad Icesi y laUniversidad delosAndes, que
incursionaron en e campo de la empresa familiar en e afio 1989. La Universi-
dad Icesi en principio acoge el area buscando apoyar al significativo numero de
estudiantes que mostraban su pertenencia a una familia propietaria o |aboraban
como empleados en €ellas, y también para orientar a las empresas familiares de
laregion. Sin embargo, con €l transcurrir del tiempo, otras razones adicionales
reforzaron esta decision. LaUniversidad Icesi da posteriores pasos a participar
el presente autor en el afio 1991 con un proyecto sobre empresas familiares en
el XIX seminario para responsables de centros de management en la direccién
de empresas, patrocinado por el Fonds Léon A. Bekaert, con sede en Bruselas,
Bélgica. Lapuestaapunto de este proyecto se soport6 en lainteraccion personal
con expertos de Luxemburgo, Francia, Bélgica, Espafiay Suiza. Posteriormente
se da lugar a la publicacion del primer articulo con enfoque en e cimulo de
oportunidades académicas en el campo de las empresas familiaresen €l contexto
continenta (Lozano, 1992), expuesto en el marco del VI Congreso L atinoame-
ricano Sobre Espiritu Empresarial, creacién del CDEE de la Universidad Icesi.
Trabajo éste que dio lugar a posteriores investigaciones: hijos e hijas en laem-
presa familiar (Lozano, Jiménez y Varela, 1994), la caracterizacion de las em-
presasfamiliares de laciudad de Cali (L ozano, 1996), socios familiares (Lozano
et al., 1997), factores contemporaneos que influyen en la gestion de empresas
familiares (L ozano, 1998), protocolo familiar (Lozano, 2000). De esta manera,
las investigaciones continlian en laprimeray segunda décadas del presentesiglo
XXI en areas de relevancia: sucesion de la direccion, el proceso de sucesion,
plan estratégico familiar, relaciones intrafamiliares, expansion mediante alian-
zas internacionales, consultoria para empresas familiares, formacién y compro-
miso de descendientes, educacion doctoral sobre empresas familiares, mujer
sucesora, nuevo modelo de sucesion, equipos en empresas familiares, empresa
familiar inmigrante. Paralelamente el autor es invitado a un amplio nimero de
conferencias nacionales e internacionales y también como profesor visitante en
laUniversidad de CastillalaManchay laUniversidad de Cérdoba, en Espafia, y
laUniversidad de Concepcion, en Chile. También visita programas de empresas
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familiares en Espafia, Israel, Suiza, Bélgica, Francia, México, Suecia. Como
consultor a partir de 1992 orienta y fortalece un amplio nimero de empresas
familiares nacionales y extranjeras, labor que se continta con més solidez en
la actualidad. Obtiene varios reconocimientosy premios, entre ellos el “premio
UDEM Adalberto Viesca Sada a la mejor investigacion en Empresa Familiar
Latinoamericana” version 2009, concedido por la universidad de Monterrey,
México. Ademaés participa periddicamente en los foros de Family Enterprise
Research Conference-FERC e International Family Enterprise Research Aca-
demy-IFERA, maximas congregaciones de orden mundial en la investigacion
sobre empresas familiares.

En este recorrido se gjecutan en Icesi desde mediados de los 90's varios semi-
narios y diplomados de capacitacion a integrantes de familias propietarias, lo
cua se ha continuado hasta la fecha, atendiendo |os respectivos gjustes y actua-
lizaciones. Se gecutan consultorias a empresas pequefias, medianas y grandes
desde 1992. Se disefiaen 1998 el primer curso en Latinoamérica sobre empresas
familiares para estudiantes de pregrado, el cua se imparte desde 1999. Es pre-
cisamente este curso €l foco principal del presente trabajo, pues su evolucién a
partir del disefio inicial, plantea un recorrido de mas de quince afios a través de
los cuales se ha avanzado hacia un model o de educacion en el area de empresas
familiares que recoge los avances en € campo; por lo cual, el propésito prin-
cipal de este articulo es mostrar el modelo a seguir como consecuencia de esta
evolucion. Este trabajo, en consecuencia, da respuesta a la pregunta ¢Qué tipo
de modelo de educacion de pregrado en el drea de empresas familiares atiende
los componentes clave en este campo?

2. MARCO DE TRABAJO

Tal como se evidencia en diversos trabgjos, el campo de estudio de la empresa
familiar haavanzado y crecido aun ritmo acelerado en los Ultimos afios (Casillas
y Acedo, 2007; Debicki et al., 2009; Litz, Pearson, & Litchfield, 2011). En uno
de los estudios més recientes Pérez y Basco (2011) analizan la legitimidad de
este campo en virtud a que algunos autores han cuestionado que algunas de las
teorias desarrolladas en la disciplina de la administracion no aplican ala mayo-
ria de organizaciones existentes en el mundo (Zahra, Hayton, & Salvato, 2004),
por lo cual, e campo de las empresas familiares ofrece circunstancias parti-
culares para el estudio de algunos tipos de fendmenos organizacionales (Steir,
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2003) y cada vez |e reconoce unamayor importancia paraun entendimiento mas
completo de las teorias de la administracién. Pérez y Basco (2011) contribuyen
al ofrecer una nueva aproximacion para explicar como e campo ha alcanzado
su desarrollo actual, y desarrollan un proceso metodol dgico para€l estudio de su
legitimidad cognitiva. En su aporte muestran que el campo de la empresa fami-
liar halogrado legitimidad cognitiva através de su adherenciaal estilo de otros
camposy su entendimiento de laempresafamiliar y, adicionalmente, aluden ala
legitimidad tanto interna como externa que se haido alcanzando. Estaevolucion
y acogida de la empresa familiar como disciplina cientifica puede constatarse
también en otros trabajos que exponen diversidad de situaciones, contextos y
temas posibles (Bird, Welch, Astrachan, & Pistrui, 2002; Benavides, Guzman,
& Quintana, 2011; Frank, Kessler, Nosé, & Suchy, 2011).

El concepto de sistema, que desde finales del siglo pasado ya se vislumbraba
més alla de | os difundidos subsistemas familia, propiedad y empresa, formaliza
definitivamente su entrada a un escenario mas amplio con el trabajo de Pieper y
Klein (2007) en el cual se integran los subsistemas: entorno, familia, empresa,
propiedad, administracién e individuo; fundamentados principal mente en traba-
jos previos de diferentes autores (Naumann & Lincoln, 1989; Riordan & Rior-
dan, 1993; Poza, Hanlon, & Kishida, 2004; Zahra, Hayton, & Salvato, 2004,
Ensley & Pearson, 2005; Miller & Le Breton-Miller, 2006). Previamente a la
integracion elaborada por Pieper y Klein (2007) se avanz6 con un estado del arte
de la empresa familiar presentado en varios niveles de andlisis (Sharma, 2004).
Estos niveles son € nivel individual, que destaca a los fundadores, siguiente
generacion, mujeres y empleados no familiares; el nivel de grupo o interper-
sonal, que destaca el tipo de contrato, las fuentes de conflicto y administracion
de estrategias, asi como latransicién intergeneracional; el nivel organizacional,
que resalta la identificacion y administracion de recursos, y el nivel social o de
entorno que destaca el papel de las empresas familiares en la comunidad.

El nivel individua tiene un gran reconocimiento en e campo (Gallo, 1998;
Dawson, 2012). En € nivel de grupo sobresale la transgeneracion de la propie-
dad (Habbershon y Pistrui, 2002), como también la importancia de la familia
(Zachary, 2011). En el nivel organizacional aflora el énfasis en la propiedad
(Westhead, Cowling, & Howorth, 2001) y el gobierno de la empresa familiar
(Gubitta& Gianecchini, 2002) con sus € es principal es en laasambleade socios,
lajuntadirectiva, y el concejo familiar. Mas alin, ladiversidad de empresas en-
contrada en este campo ha llevado a realizar estudios para tipificarlas (Westhead
& Howorht, 2007). En e &mbito social o del entorno es relevante el tema de
stakeholders (Mitchell, Agle, Chrisman, & Spence, 2011) y de internationaliza-
cion (Kontinen & Ojala, 2010; Holt, 2012).
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En & avance hacia perspectivas mas amplias los investigadores han explora-
do el enlace entre espiritu empresaria (Kuratko, 2005; Osorio y Pereira, 2011)
y empresa familiar (Hall, Melin, & Nordgvist, 2001; Craig & Lindsay, 2002;
Nordgvist & Melin, 2010; Steward, Lumpkin, & Katz, 2010), de lo cua han
surgido lineas de investigacion de clara aceptacion como el concepto de fami-
lia empresarial (Nordgvist & Melin, 2010) y el de transgeneracion del espiritu
empresarial (Nordqvist & Zellweger, 2010). Este enlace motivo la gjecucion del
estudio STEP PROJECT (2013) primerainvestigacion Global orientada a estu-
diar el espiritu empresarial en laempresafamiliar con participacion de cuarenta
y cinco universidades de diferentes paises, entre estos Colombia, con las dos
universidades abanderadas; la Universidad de losAndesy la Universidad I cesi.

Aln con laanterior amplitud de tematicasinvestigadas y reconociendo que des-
de afios atrés se han gjecutado en diversas partes del mundo acciones préacticas
como los cursos, programas 'y consultorias, la educacién sobre empresas fami-
liares es una linea de investigacion realmente reciente. Un estudio de Sharma et
al. (2007), en e cual recorren cronoldgicamente 130 items claves, desde 1953,
expone algunos patrones emergentes en torno ala educacién sobre empresas fa-
miliares. Su reflexion sobre la evolucion en esta linea revela el rol critico de dos
elementos infraestructurales: 1os centros de empresas familiares y las asociacio-
nes profesionales. Arguye que estas estructuras permitieron crecer lainvestiga-
cion y la educacion sobre empresas familiares. Los centros de empresas fami-
liares no sdlo facilitan €l desarrollo de una comunidad de expertos, propietarios
y consultores, sino que también permiten la investigacion y e desarrollo de
curriculos. Al respecto son reconocidos |os esfuerzos de algunos centros como
Kennesaw’s Cox Center de USA con sus iniciativas educativas como el Foro
de Empresas Familiares y su material sobre casos que han sido de utilidad para
lainstruccién en las clases. También el Centro de la Universidad de Alberta, en
conjunto con la Universidad de Calgary, en Canada, crearon las Teorias de la
Empresa Familiar, conferencias que promueven €l intercambio de expertos en
diferentes disciplinas para aportar en el campo de la empresa familiar. Por su
lado, |as asociaciones profesionales son medios para procurar recursos y han
tenido bastante influencia en la educacion sobre empresas familiares, como el
Family Firm Institute (FFI) que publica periédicamente la Family Business Re-
view; la Family Business Network (FBN) que promueve investigaciones que
pueden ser usadas por las empresas famliares y que apoy0 la creacion de laln-
ternational Family Entreprise Research Academy (IFERA). En sintesis, el estu-
dio de Sharmaet al. (2007) muestrala convergenciade cuatro frentes: a) centros
y programas de universidades, b) asociaciones profesionales con conferencias
gue promueven lainvestigacion, ¢) journals para publicar estudios de expertos,
d) curriculo académico.
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Aunque lainvestigacion en e campo de las empresas familiares alin estimidaen
Colombia, los pocos trabajos de investigacion llevados a cabo y que en un princi-
pio serecogen en e importante esfuerzo realizado por Berdugo & Céceres (2010),
muestran una aproximacion alos temas que son més corrientes. En adicion aesto
se evidenciaque lalinea sobre educacién en empresas familiaresno hasido inves-
tigada, 1o que representa un vacio en la literatura colombiana'y una oportunidad
gue pueden aprovechar losinvestigadores, maxime cuando sigue creciendo lapre-
senciade esta &rea en diversos programas de pregrado y postgrado.

Este marco teorico conduce a la identificacion de varios bloques clave en los
gue puede soportarse la educacién sobre empresas familiares. Estos bloques se
mencionan a continuacion. Bloque 1, niveles de andlisis: individuo, grupo/inter-
personal, empresa, comunidad/entorno. Bloque 2, € sistema: familia, propiedad,
empresa, administracién, individuo, y entorno. Blogque 3, infraestructura: Centros,
programas, asociaciones profesionaes, medios de publicacion, curriculo acadé-
mico. Blogue 4, consultoriay servicios. Aungue laliteratura sobre empresas fami-
liares ha sido bastante prolifica en los ultimos afios, sobre todo la proveniente de
Norteaméricay Europa, y permite acceder a diversidad de investigaciones en las
que se abordan muchos angulos del érea, estos cuatro blogques recogen los cimien-
tos bésicos que no se pueden desconocer ala hora de disefiar la educacion sobre
empresas familiares en general y en  nivel de pregrado en particular.

3.  METODOLOGIA

En este trabajo se toma el caso de la Universidad Icesi, creada en Cali, Colom-
bia, en € afo de 1979, la cual cuenta con cinco facultades, veinte programas de
pregrado, diez programas de maestria 'y varias especializaciones en diferentes
disciplinas. La universidad cuenta con varios centros, entre los que destaca el
més antiguo, que es e Centro de Desarrollo del Espiritu Empresarial (CDEE),
dependiente directamente de la rectoria. Como se sefid 6 en laintroduccién, €
interés de la universidad por el campo de la empresa familiar se inicia en este
centro en 1989 al identificar el auge que estaba tomando en otros paises y al
valorar laimportancia que este emergente campo vislumbraba paralas empresas
familiares colombianas.

Para |a recoleccion de lainformacion se recurrio alarevision de la documen-
tacion historica con el fin de identificar la correspondiente al area de empresas
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familiares. Para el andlisis se organizé lainformacién en sus principales gjesy
se examinaron las relaciones pertinentes. En este proceso se procuré no perder
de vista los cuatro bloques mencionados en € marco de trabajo, los cuaes no
han estado en la planeacion explicita del CDEE hasta la fecha. El proceso de
recoleccion y analisis de la informacion permiti6 identificar un primer esquema
delo existentey proponer otro haciael cual se debe avanzar, |0s que se muestran
en €l siguiente punto.

4. MODELO DE EDUCACION SOBRE EMPRESAS FAMILIARES

Los avances en el campo de la empresa familiar en el CDEE de la Universidad
Icesi permiten identificar varios momentos:

a.  Primera etapa de adquisicién permanente de documentos sobre empresas
familiares eincursion en e campo de conocimiento (1989-1992).

b.  Generacion de produccion intelectual en los temas més comunes del cam-
po (1992-1998).

c. Disefio del curso de pregrado “administracion de empresas familiares’

(1998).

d. Inicio de laoferta de capacitacion sobre empresas familiares ala comuni-
dad (1998).

e. Primera gecucion del curso “administracion de empresas familiares’
(1999).

f.  Ejecucion del médulo sobre “gobierno corporativo y empresas de familia”
en distintas promociones del MBA convenio Tulane-Icesi (2000-2011).

g. Asesoria a estudiantes que hacen su practica en la empresa de su familia
(2006en adelante).

h.  Produccién intelectual en temas emergentes en el campo y ponencias en
eventos nacionales e internacionales. (1999 en adel ante).

i.  Estancias profesorales en Espafiaen el area de empresas familiares (2001-
2008)

j. Consultoria a empresas familiares nacionales y extranjeras (1998 en ade-
lante).

k. Participacion en redes de expertos sobre empresas familiares (2005 en
adelante).
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El andlisis detallado de estas instancias permitié evidenciar que en el primer
Bloque de la educacion sobre empresas familiares, la produccion intelectual
lograda estd mas orientada al nivel 1, y timidamente a nivel 2, siendo ain débil
enlosniveles3y 4.

En el segundo Bloque, referido particularmente a sistema, la docencia interna
de pregrado se haimpartido particularmente en atencién acinco delos seis com-
ponentes del sistema, con debilidad del componente de la sucesion de la pro-
piedad. En contraste, esta debilidad no se hace evidente en la capacitacion que
se orienta haciala comunidad porque se recurre a abogados externos a CDEE.

En el tercer bloque, que aude a la infraestructura, la orientacion en e érea se
ofrece desde € Centro de Espiritu empresarial y no desde un Centro de Empresas
Familiares en particular. El ge principa de la ofertainterna es un curso sdlido de
pregrado que lleva més de quince afios desde su disefio, con gjustes paulatinos en
su curriculo, orientado al desarrollo de competencias que lleven alos estudiantes
a utilizar su conocimiento sabiamente en situaciones especificas de las empresas
familiares. Este curso estd compuesto por los siguientes nlicleos. @) conceptos
claves sobre el sistema familia-empresa. b) Examen de |as situaciones problema-
ticas delas empresas familiares. ¢) soportes paralaadministracion apropiadadela
empresa familiar: relaciones entre familiares, protocolo familiar, plan estratégico
de lafamiliay de la empresa, gobierno de la empresa 'y gobierno de la familia,
sucesion deladirecciony lapropiedad, transferencia de | as capacidades empresa-
riales, profesionalizacion, consultoria. d) revision y estudio de casos reales de em-
presas familiares. e) trabajo final sobre una empresa familiar en la cual se hace un
diagnésticoinicia y se aporta con base en las herramientas estudiadas en € curso.
Para orientacion del estudiante se entrega una guia de los puntos que contiene €l
trabajo final y se definen varias sesiones de asesoria personalizada a estos traba-
jos. f) familias propietarias de empresas que son invitadas a clase paraque den su
testimonio acerca de como llevan su vida paralela de familiay empresa. Algunos
de estos casos de intercambio real con los miembros de familias propietarias se
vivencian en €l sal6n de clasey, otros, directamente en €l terreno, a visitar laem-
presa. La metodologia implica que los estudiantes lean los materiales asignados
y los lleven preparados a las respectivas clases para su discusion. En este tercer
blogue se ha procurado mantener y ampliar las relaciones con expertos nacionaes
einternacionales, pero alin falta por lograr en este aspecto.

En el cuarto bloque, orientado ala oferta externa, no es fuerte por cuanto la uti-
lizacion de medios de difusion, que se ubican en el bloque 3, para dar a conocer
ala comunidad las propuestas de capacitacion y consultoria en el campo de la
empresa familiar, es aun deficiente.
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Atender rigurosamente estos cuatro blogues desprendidos del marco de trabajo
no es tarea facil, requiere la confluencia de sus factores fundamentales y el tra-
bajo continuo con estos, principalmente en cuanto a personas y recursos finan-
cieros. En consecuencia, un modelo que se propone para el caso especifico del
Centro de Desarrollo del Espiritu Empresarial-CDEE de la Universidad Icesi,
se ilustra en la figura 1.

Figura 1. Model o de bloques propuesto para la educacion sobre empresas familiares.

CENTRO DE EMPRESAS FAMILIARES

Lt BLOQUE 2
Investigacion

Nivel: individuo,

NEEYEREIIER
o propiedad,
grupo, administracion,

organlzamonal, individuo, entorno.
social.

BLOQUE 3
Infraestructura: B_LOQL!I; 4
programas Ejecucion:
curriculares y Docencia,
extra, medios, consultoria,
asociaciones, Servicios.
curriculo.

ENTORNO

ENTORNO

Fuente: elaboracion del autor.

Como lo muestra el bloque 1 del modelo, el andlisisy lainvestigacion no pue-
den estar enfocados solamente en los nivelesindividual y de grupo, desconec-
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tados de lo que pasa en los niveles organizacional y social (Van Gils, Dribell,
Neubaum, 2014), que han tomado mucho posicionamiento en el enfoque de
las investigaciones sobre empresa familiar. Por esta razon la sugerencia de
interactuar con profesionales de otras ramas se torna Util, pues se hace mas
amplio el panorama de aportes que se pueden exponer en torno a situaciones
complejas. En concordancia con lo anterior, el bloque 2 refuerza el concepto
de sistemay promueve una mirada mas ala de la familia, la propiedad y la
empresa, trascendiendo las fronteras en busqueday acogida de los componen-
tes individuo, administracién y entorno. Estos seis componentes conforman
un escenario sistémico muy completo, que genera una amplia riqueza de co-
nocimiento cuando se profundiza en los complementos y diversidad de rela-
ciones que se dan entre ellos. Visto como un sistema, de aqui pueden derivarse
resultados e interpretaciones que quiza sean confusos cuando se toma cada
componente de maneraaislada o en interaccion parcial con otro. El bloquetres
tiene un ge muy fuerte que es el curso curricular de pregrado sobre empresas
familiares, pero que debe tener complementos con actividades extracurricul a-
resen el aulay fuerade ella. De la misma manera en este blogue se debe con-
siderar un comité de curriculo en empresa familiar que estudie las tendencias
del area para tomar decisiones de contenido, de metodologias, de materiales
y de funcionamiento adecuadas. Adicionalmente una buena definicion de los
medios se hace imprescindible; aquellos como canales de difusién, fuentes de
financiacion del centro, areas de trabajo necesarias, equipos de trabajo y recur-
so humano experto en el &reay abierto alamultidisciplinariedad. De lamisma
manera, como se ha enfatizado en diversas instancias, la pertenencia a redes
profesionales es un factor obligado. El bloque cuatro determina la puesta en
marcha de los programas en el entorno, convirtiéndose en unavianecesariade
transferencia de conocimiento a la comunidad; en este blogue la consultoria,
ladocencia, la capacitacion, el acompafiamiento, la mentoria, la prestacién de
servicios, juegan papeles relevantes.

Es claro que para ofrecer un nivel béasico sobre el dominio de la empresa fami-
liar en el nivel de pregrado, no es absolutamente indispensable que un centro
opere con todos los factores de los cuatro blogues que se muestran en el modelo
propuesto. Sin embargo, se hace indispensable si [0 que se pretende es un nivel
basico de alto reconocimiento. Un mero curso no es suficiente, requiere espacios
para el debate, precisa de la opcion de intercambio directo de los alumnos con
familias propietarias, del estimulo para que emerjan propuestas creativas de par-
te de los discipulos, de la realizacion de investigaciones paral €l as que permitan
actualizaciones permanentes, y de la garantia de funcionamiento eficiente y con-
tinuo. Asi, el estudiante que haya pasado por la formacion de pregrado, podra
seguirse valiendo de la universidad para ahondar en el conocimiento y seguir
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creciendo. Conocer estas ventajas desde su pregrado puede motivarlo atener un
alto compromiso con el aprendizaje sobre empresas familiares.

No obstante, un modelo con los cuatro bloques y sus factores enunciados, esta
todavia lgjos de alcanzar, porque alin no hay conciencia institucional ni ciuda-
dana de laimportancia de la investigacion en este campo, y porgue los centros
dedicados a otros temas y actividades, se concentran en venderle a la sociedad
servicios de sobrevivencia, resolviendo lanecesidad de cubrir |os costos bésicos
de sus empresas, sin procurar mayores ingresos que han de permitir investigar
y formular metodologias y modelos propios. Asi mismo, se precisa de unain-
fluencia positiva de los bloques en su conjunto, tanto al interior como al exterior
delauniversidad, cuyos costos pocas instituciones estan dispuestas aasumir. En
la ilustracion grafica del modelo, esta influencia se representa con flechas, in-
dicando que los flujos de conocimiento, materiales, acompanamiento, y demas
salidas que propicia el Centro de Empresas Familiares, deben tener impacto en
lacomunidad cercanay también en la que esta més distante.

Los afios de investigacion transcurridos han mostrado la utilidad de los centros
de empresas familiares que operan en las universidades, pues se evidencia €l
importante porcentaje de estudiantes que tienen relacion con una empresa fa
miliar (De Moss, 2002), por lo cual, estos centros no deberian dedicarse sélo
a actividades externas sino también alas internas, atendiendo a sus estudiantes
CON Ccursos y programas sobre la empresa familiar (McCann y Upton, 2000).
Pero mas alla del disefio de programas, la definicion de clientes, el tipo de ges-
tion, los servicios ofrecidos y la manera como se financiara (Frishkoff, 1998),
el centro debe funcionar con un modelo mas holistico alineado con la mision
de la universidad en ensefianza, investigacion y servicio (McCann, 2003), pero
con autonomia para funcionar con sus iniciativas metodol 6gicas y de contenido
curricular, en linea con el conocimiento que va propiciando lainvestigacion de
punta. Esto lo puede facilitar el modelo propuesto.

Los trabajos de investigaci on sobre educacion en empresas familiares (De Mas-
sis, Sharma, Chua, & Chrisman, 2012) y el contacto practico mediante lalabor
de consultoria (Goodman, 1998, Lozano, 2009) contribuyen a esa integralidad
gue se propone en el modelo.

Por fortuna, hacia principios de este siglo ya se cuestionaba € vacio existente
en la educacién en administracion en cuanto que aln no tenia en ella un peso
importante € area de empresas familiares (Hoy, 2003) y esto impulsd € interés
deinvestigar con mayor intensidad |a educacion sobre este campo en ladisciplina
delaadministracion y adentrarse en las teorias de soporte (Steier & Ward, 2006).
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5. CONCLUSIONES

Este trabajo permite derivar cuatro conclusiones principal es:

La Primera conclusion es que un modelo de educacién de pregrado sobre em-
presas familiares requiere de los cuatro bloques expuestos e identificados en
el marco de trabajo, porque permiten una conformacién y evaluacion holistica
del area. Adicionalmente, no es aventurado pensar en la posibilidad de que un
modelo de esta naturaleza, con los cuatro blogques, pueda transcender hacia los
estudios de postgrado sobre empresas familiares.

La segunda conclusién se desprende de la primera, en cuanto que los cuatro
blogques no deben operar individualmente sino como un gran sistema integrado
en el que estos se interrelacionan entre si, complementandose y fortal eciéndose
simultaneamente.

Latercera conclusion alude a que cada bloque en su interior debe de estar con-
formado por todos aquellos componentes que hagan de los estudios de pregrado
una formacioén solida, reconociday que satisfaga los objetivos trazados. No de-
ben existir componentes de bagjo nivel ni en cantidad ni en calidad.

Lacuarta conclusion deviene en un aspecto técnico muy importante. El gran sis-
tema constituido por estos cuatro blogques, debe ser gestionado desde un centro
de empresas familiares y no desde un centro que enfatiza en otro tipo de &reas
y deja el de las empresas familiares como una linea mas trabajo, sin que sea su
foco central.

Los cuatro blogues han de ser los gjes del Centro de Empresas Familiares que
respal den una buena educacion de pregrado en este campo y den lugar aalgunos
ambitos en |los que es preciso adentrarse para realizar investigaciones futuras.

El primer ambito concierne a que el nimero de centros de empresas familiares
se haincrementado através del mundo y estan gerciendo una presion extraordi-
naria con la oferta de diversos servicios, incluso con alguna dosis de educacion
gratuita. En tanto que algunos centros son propensos a desaparecer con estos
cambios, otros han adoptado estrategias creativas atrayendo un selectivo grupo
de aliados personales e ingtitucionales que desean crecer y ser prosperos en
conjunto con los centros. En adicion alas estrategias alineadas con necesidades
externas y una buena estructura interna, se espera que los centros de empresas
familiares encuentren otras fuentes deingreso através delasinvestigaciones|las
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donaciones (Sharma et al., 2007), sin dejar de lado € disefio y funcionamiento
de “ céatedras de empresa familiar”.

Otro ambito indica que en cuanto alainvestigacién de |os centros, una tenden-
cia cada vez mas fuerte es examinar el pensamiento desde multiples discipli-
nas. Esta tendencia puede llevar a desarrollo de nuevas teorias que combinan
empresa familiar con conceptos de otras corrientes (Chrisman, Chua, & Steier,
2003). A su vez, esto lleva a crear journals electronicos para difundir lo que los
investigadores del centro de empresas familiares y otros pares externos investi-
gan, lo cual sirve también como unadifusion del centro y de sus aliados.

Un ambito adicional deja entrever que en lo relativo alos programas de educa-
cién en empresas familiares, algunas universidades del mundo tienen concentra-
cionesy otras, incluso, maestrias en el area. En el nivel de doctorado se hacen
cada vez més tesis sobre empresas familiares. Estos programas pueden ser méas
exitosos s se exploran las necesidades de |os stakeholders, y las decisiones de
curriculo y metodologia no se toman solo con base en lo que los integrantes del
centro piensan, lo que sugiere la necesidad de un grupo de expertos en el area.
Pero estos escenarios se deben complementar con las consultorias porque facili-
tan & contacto directo con las familiasy sus empresas para analizar situaciones
y buscar respuestas de mejoramiento y consolidacion.
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RESUMEN

El objetivo de este estudio es caracterizar |as representaciones sociales del Espi-
ritu Empresarial presentes en los programas doctoral es de Educacion y Gerencia
de las universidades venezolanas, por considerar importante el valor agregado
gue genera en la sociedad del conocimiento. La metédica fue cuditativa. La
unidad de andlisis fueron los doctorados de Universidades de caracter publico y
privado orientados a disciplinas empresariales, los informantes claves fueron 12
miembros de lineas de investigacion y 20 estudiantes de doctorado de las 5 uni-
versidades seleccionadas. Las técnicas fueron la entrevista guiaday € andlisis
de contenido. Las representaciones fueron: oportunidad de desarrollo, gestion
tecnol6gica como parte del nlcleo primario y los aspectos culturales que per-
mean la accién educativa en los estudios doctorales.

Palabras clave: Espiritu empresarial, programas doctorales, representaciones
sociales.

ABSTRACT

The objective of this work is to characterize the social representations of the
Entrepreneurial Spirit in the Doctoral programs of Education and Management
in Venezuelan universities, for considering important the added val ue generated
in the knowledge society. The methodical was a qualitative study. The units of
analysis were formed by the Doctora programs of public and private Universi-
ties of entrepreneuria disciplines; the key informants were 12 members of the
research line of the studied universities and 20 students from PHD programs
of the 5 selected universities. The methods used were: guided interviews and
content analysis. The emerging representations were: development opportunity,
technology management as part of the primary nucleus and cultural aspects that
permeate the educational activity in the doctoral studies.

Key words: Entrepreneurial Spirit, doctoral programs, social representations.
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1.  INTRODUCCION

La revision de la literatura relativa a Educacion Empresaria (EE) ha tenido
diferentes perspectivas. Varela (2011) sefiala que debe alinearse con la orienta-
cién del espiritu empresarial, el cual estd enfocado en la innovacion continua,
Gibb (2011) considera que |os model os de iniciativas empresariales tradiciona
les transferidos a paises con economias emergentes, replantean el surgimiento
de modelos diferentes al de las empresas con fines de lucro, considerando la
presencia de contextos culturales e ideol dgicos que ameritan contextualizar la
accion educativa.

Filion (1999), planteaba las siguientes preguntas: ¢Puede e emprendimiento
ensefiarse? ¢Pueden los estudiantes empezar a ser emprendedores en la univer-
sidad? ¢Quiénes son |os mas capaces paraensefiar el emprendimiento: losinves-
tigadores universitarios o los profesionales?, estas consideraciones originan la
Metodologia de la Pedagogia Empresaria (Filion & Dolabela, 2011), programa
gue se aplicaen Brasil en las escuelas de primaria.

Lagestion de launiversidad en lasociedad del conocimiento la obligaa ser una
universidad emprendedora, concepto que engloba segin Mondrag6n a univer-
sidades con la habilidad para transformar el conocimiento producido dentro de
launiversidad en un resultado econémico y socialmente Util. Son universidades
cuyos resultados de lainvestigaci én son analizados por su potencial econémico
y comercial, y desarrollan las capacidades internas para traducir los resulta-
dos de la investigacion en una propiedad intelectual y actividad econémica de
acuerdo a objetivos previamente establecidos. Esta definicion coincide con la
expuesta por Guerrero y Urbano (2012), quienes agregan una oportunidad para
traducir los resultados de lainvestigacion en una propiedad intelectual y activi-
dad econdmica de acuerdo a objetivos previamente establecidos.

Launiversidad emprendedora, para Rodeiro, Fernandez y Rodriguez (2008), es
concebida como una forma de transicion de la universidad docente a unainves-
tigadora. En este sentido, las universidades necesitan revisar su accion educa
tiva con miras a generar conocimientos, productos 0 Servicios, para conseguir
significativos cambios a través de la accion de sus egresados en los diferentes
contextos organizacionales publicos y privados.

Estas consideraciones conciben ala universidad, segin & modelo de latriple héli-
ce (Etkowitz, 2003), con las siguientes caracteristicas: un ente independiente, con
creacion de estructuras organizacionales diferentes a las creadas en la gestion de
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la administracion cientifica, con procesos de reflexion derivados del aprendizaje
organizaciona que le permitan gestionar |os cambios en la cultura organizaciond,
Con miras agenerar procesos de autogestion.

La educacion en e fomento del Espiritu Emprendedor segun la Comision Eu-
ropea (2003) el Libro Verde de Espiritu Empresarial (2003) y el Libro Blanco
de Iniciativa Empresarial (2013). En términos generales, la iniciativa empren-
dedoraincluye € estudio de las fuentes de oportunidades, o0s procesos de des-
cubrimiento, evaluacion y explotacién de las mismas, y las personas que las
descubren, evalUan y explotan (p. 15).

La educacion emprendedora, es una necesidad que debe estar presente en la
curricula, de acuerdo a lo planteado por la Unesco (2006, 2010), que la define
como una col eccién de ensefianzas formalizadas que entrenan y educan a cual-
quier personainteresada en participar en €l desarrollo socioeconémico através
de un proyecto parapromover la sensibilizacion en emprendimiento, lacreacion
de negocios o € desarrollo de pequefios negocios. Sikalieh y Otieno (2011) la
consideran como una manerade reconstruir el bienestar y construir asociaciones
entrelos sectores publicosy privados aprovechando € dinamismo delos merca-
dos enfocado en el interés pablico.

A los efectos de la presente investigacion, se asume la definicion de Educacion
Empresarial como el conjunto de las actividades académicas desarrolladas por
las Instituciones de Educacién Superior que, enmarcadas dentro de las tres fun-
ciones tradicionales (docencia, investigacion y extension), son disefiadas para
formar en los participantes actitudes, valores, creencias, conocimientosy com-
portamientos destinados a promover la creacion de empresas, adesarrollar habi-
lidades y competencias emprendedoras, con el objetivo de lograr impacto en la
sociedad generando empleo y calidad de vida (Borjas, 2012).

El objetivo de este trabajo es caracterizar el significado de las Representaciones
Sociales (RS) de los actores de la educacion emprendedora en los doctorados
de las universidades venezolanas, a partir de los significados que le otorgan los
actores educativos. Entendiéndose las RS como “ una forma de pensamiento so-
cia”, compartido y de caréacter préactico, que permite interpretar acontecimien-
tos de la vida diaria, informacion y caracteristicas del medio ambiente, tanto
como alos otros actores sociales involucrados en esa el aboracion.

La investigacion que se ha realizado en Venezuela ha sido fundamental mente
en ingtituciones de educacion superior a nivel de pregrado (Borjas, 2012), no
se conocen trabajos sobre el abordaje del Espiritu Empresarial en los doctora-
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dos de las universidades venezolanas. Esta situacion motiva la realizacion del
presente estudio a nivel doctoral, con la intencion de determinar las RS en los
actores educativos que participan en laformacion doctoral como un gje funda-
mental parael desarrollo de teorias sobre Emprendimiento aplicado al contexto
particular de las instituciones de educacion superior venezolanas. En sintesis,
queremos elucidar las RS, como unaformade comprensién einternalizacion, en
los corpus tedricos de los doctorados y en los significados en los coordinadores
y estudiantes de los Doctorados en Educacion y Administracion.

En atencion a lo expuesto, la pregunta de investigacion para este estudio se
orientaaindagar: ¢gué significado tienen las representaciones sociales presen-
tes en los actores educativos que gjercen funciones de coordinadores y de un
grupo de estudiantes de |os doctorados de |as univer sidades seleccionadas?

El trabajo se estructura de |la siguiente manera, la primera seccién contiene una
revision de la literatura en educacion emprendedora como de la teoria de las
representaciones sociaes. En la segunda seccién, se describe la metodologia
de investigacion. La seccién posterior contiene los resultados del estudio, para
luego presentar la discusion de los resultados y |as conclusiones.

2. APROXIMACION TEORICA SOBRE LA FORMACION DOCTORAL

Una constante en las investigaciones de los procesos de aprendizaje es €l uso
de las interrogantes basicas atribuidas a Geary (2009) referidas a: € por qué del
aprendizaje es e componente funcional que vincula el qué se aprende, cuando,
donde, cdmo, en respuesta a variadas fuentes de motivacién que contemplen
una evolucion cultura e interindividual asociados a los cambios culturales y
tecnol égicos.

El disefio curricular paralos programas en formacion empresarial ha sido estu-
diado como uno de los tépicos principales en la literatura especializada. Algu-
nos autores sugieren que un programa en emprendimiento debe incluir cursos
para desarrollar, entre otros, destrezas en negociacion, liderazgo, competencias
en el desarrollo de nuevos productos, pensamiento creativo y exposicion a la
innovacion tecnoldgica (McMullan & Long, 1987; Vesper & McMullan, 1988).
Otros autores analizan los métodos de ensefianza y recomiendan €l uso de si-
mulaciones computarizadas, entrevistas con emprendedores y exploracion am-
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biental, casos “vivos’ o € uso de video y peliculas (Gartner & Vesper, 1997;
Solomon & Carney, 1994).

Tarapuez (2011) sefialan que €l curriculum de formacién emprendedora debe ser
pertinente a cada institucion educativa mientras que Gibb (2011) expresa que
debe comprender las necesidades presentes en el entorno donde se desarrollala
accion emprendedora.

El informe de Educacién Emprendedora Buenas Précticas I nternacional es (Fun-
dacion Universidad-Empresa, 2012) destaca las mejores précticas internacio-
nales en educacion emprendedora en 22 instituciones de educacion superior
de Norteaméricay Europa, seleccionadas por su relevancia, representatividad
geografica, diversidad cultural e institucional,multidisciplinariedad, caracter in-
novador e impacto econdmico en las experiencias de las siguientesinstituciones
americanas. Babson College, Carnegie Mellon University, Kaufman Founda-
tion, laUniversidad de Cornell, e Instituto Masachussets de Tecnologia, la Uni-
versidad de Carolina del Norte, Universidad de Pensilvaniay laAlianza Estra-
tégica Carnegie Milton con la Universidad Politécnica de Lisboa, entre otras.

Sin embargo, aln cuando se registra un nimero variado de instituciones y uni-
versidades que ofrecen cursos relacionados con emprendimiento, a lo largo de
Europa, solo un peguefio nimero ofrecen programas de formacion doctoral en
emprendimiento por lo que, consecuentemente, pocos estudios estan disponibles
(Bruchs, Duhaime, Gartner, Stewart, Katz, Hitt, Alvarez, Dale & Venkatamaran,
2003). En este contexto, la Comision de las Comunidades Europeas (2006) afirma
gue: “¢e emprendimiento debe tener un mayor reconocimiento como un campo de
especializacion para programas de doctorado” (p. 11). Se destaca la experiencia
sobre educacion empresaria en el doctorado de Educacion Empresaria (EE) de-
sarrollado por laUniversidad Auténoma de Barcelonay la Universidad de Vaxj6,
programa que recibié premio alacalidad en e afio 2003. En otro orden de ideas,
lapropuesta de acciones estratégicas parael emprendimiento en Cantabria (2012),
sefida No existe formacion comuiny trasversal y en ocasiones existe pero se des-
conoce o0 no llega correctamente al publico objetivo.

Ademés, no existe una “ Agenda Unica de formacion para la iniciativa empren-
dedora” y tampoco se cuenta con un sello de calidad comin que homogenice y
reconozca la formacion impartida a través de todo este Sistema ni por los dife-
rentes agentes implicados.

Sin embargo, algo en lo quelaUniversidad viene trabajando con importantes resul -
tados es en laformacion de persond investigador centrado en € emprendimiento.
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La mayoria de los trabajos se focalizan en € campo de la educacién empren-
dedora a nivel de pregrado, sin embargo, identificar las curriculas para el de-
sarrollo de estudios doctorales o sugerir como los programas doctorales de EE
podrian ser disefiados, lanzados y organizados, no solo ayuda a incrementar su
efecto sobre el desarrollo regional sino también a preparar nuevos académicos
para ser contribuidores exitosos en el campo del emprendimiento (Duhaime &
Hitt, 2000; Bruchs, C.; Duhaime, |.; Gartner, W.; Stewart, A.; Katz, J.; Hitt, M .;
Alvarez, D.; Ddle, G. & Venkatamaran, S. (2003). En este contexto, Gibb (ob.
cit.) sefidla: Que gran parte de | os trabaj os académicos en |los doctorados en Es-
piritu Empresarial parece apoyarse en la traduccién del paradigma del espiritu
empresarial al lenguaje, a la cultura'y a la organizacién funcional de las em-
presasy de las escuelas de administracion con base a la publicacion de gestion
empresarial referidos a operaciones, mercadeo, finanzas y estrategias, cuando la
idea es crear “procesos que pueden ser vistos como la intencion de crear solu-
ciones Unicas para ambientes Unicos’ (p. 50).

En América L atina, reconocidos investigadores sefialan que: “la cultura predomi-
nante o e sistema educativo no favorecen la difusion de informacién sobre la op-
cién emprendedorani € desarrollo de vocacionesy capacidades para emprender”
(Kantis, 2011, p. 85). Mientras que Osorio y Pereira (2011) expresan quea educar
para el emprendimiento confluyen cuatro variables fundamentales relacionadas en
tres niveles: & emprendedor, la accion emprendedora, € entorno y laformacion.

La educacion para el emprendimiento tiene €l reto de combinar adecuadamen-
te las variables paraimpulsar a emprendedor atomar la decision; para poner en
marchadel proceso por e cual losindividuos realizan el agenciamiento personal
de su accién emprendedora, y para facilitar € acceso, la seleccion y la adapta-
cion de los factores externos que favorecen o limitan ese agenciamiento (Osorio
& Pereira, 2011, p. 30).

Formichella (2004) a referirse alarelacion entre el emprendimiento y la edu-
cacion, analiza el proceso de socializacion y sefida que: “Podria pensarse que
€l ser humano lograra desarrollar un espiritu emprendedor en la medida que su
proceso de socializacién lo acompafie en ese camino” (p. 20). En este sentido,
agentes sociales como la familia, la escuela, las relaciones entre iguales y los
medios de comunicacién de masas conforman los medios através de los cuales
se iran incorporando conocimientos, actitudes y valores que podrian frenar o
impulsar el espiritu emprendedor.

Los programas ofrecidos en Educacion Emprendedora, a pesar de |os esfuerzos
realizados por el conglomerado de las Universidades venezolanas, en pregrado
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y postgrado no alcanzan unatasa de reinversion en la sociedad (Borjas, 2012),
considerando que existe una ata tasa de estudiantes buscando empleo.

En América L atina destacan |os trabajos realizados por el Instituto Tecnol 6gico
Monterrey con la Universidad de Cantabria, para desarrollar en forma conjunta
un Programa Doctoral., Rama (2011) considera que América Latina tiene muy
baja produccion de patentes y publicaciones indexadas, hay una enorme des-
igualdad, en cuanto a la produccion cientifica, caracteristica que caracteriza a la
universidad emprendedora.

Alemany, Alvarez, Planellasy Urbano (2011) en Espafia encontraron que:

En cuanto a las publicaciones de las tesis doctoral es de &mbito interna-
cional defendidas en e periodo 2000-2010, la mayoria de ellas se cen-
tra también en e emprendimiento en general (23%), mientras que otro
23% estudia alguno de los colectivos especificos, principalmente los
inmigrantes, la mujer emprendedoray e emprendimiento social (p. 37).

Uno de los problemas més graves en Latinoamérica es que la region importa
conocimientos, salvo en el caso de Brasil, que ha generado un avance en los par-
ques tecnologicos, en una agencia nacional de innovacion que financia proyec-
tos. No ha habido en Venezuela una vision pro tecnologiay pro conocimiento.
Lavision parece ser mas focalizada en la cobertura.de desarrollo de programas
dirigidos alas conductas del emprendedor, el que es emprendedor y no, €l cémo
se forman las competencias del emprendedor.

L os estudios de doctorado en Venezuela han sido investigados por Morles (2005),
quien los concibe como & conjunto de procesos sisteméticos, selectivos y alta
mente exigentes que se llevan a cabo en instituciones debidamente autorizadas,
conducentes atitul os o grados académicos avanzados en | os cual es participan gra-
duados universitarios o con formacion equivalente. Sin embargo, sus finalidades
deben ser redefinidas. Ya no seran las funciones tradicionales (esto es, especializa-
cion profesional e investigacion cientifica), sino funciones mas amplias y precisas,
esto es: (a) la creacion intelectual (cientifica, tecnoldgica o humanistica); (b) la
formacion de expertos (o profesionales que integran formacion especializada con
solida cultura generd); y, (c) laaccién social o de servicio ala comunidad.

En e caso de Venezuela se reportan las experiencias en €l estudio de la Uni-
versidad emprendedora, en los estudios de Borjas y Marvez (2006) en la Uni-
versidad Metropolitana y los de Cervilla, Rodriguez y Gonzélez (2013) en la
Universidad Simoén Bolivar (USB), quienes sefidlan que:
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En este contexto para propiciar € fomento de emprendimiento uni-
versitario, es importante que la USB establezca mecanismos amplios y
participativos de aprendizaje, promoviendo la articulacion y la coope-
racion con otros actores involucrados en los procesos de innovacion y
en la promocion de la actividad emprendedora, tanto a lo interno como
a lo externo de la universidad. Por supuesto que las acciones necesa-
riaspara elloimplicaran llevar adelante un proyecto de fortalecimento
ingtitucional, que contemple un conjunto de estrategias y politicas diri-
gidasa convertir ala USB en una universidad emprendedora (p. 22).

Es conveniente una propuesta en la que la educacion formal debe abandonar la
orientacion predominantemente raciona que le haimpuesto la modernidad, funda-
mentada en paradigmas limitativos, y asumir aplenitud & desarrollo integral de las
personas. Asi, € papel asignado alauniversidad en su funcion formadoray transfor-
madora sera entonces, contribuir a desarrollo de una actitud emprendedora en los
futuros profesionaes, pues con el emprendimiento lo que sebuscaes un aprendizaje
reflexivo, critico y creativo, con egresados capaces de generar trabajo por cuenta
propia mas que buscar un empleo. En Venezuela los doctorados de Administracion
y Educacién en las universidades estudiadas desarrollan lineas de investigacion en-
tendidas por Bricefio y Chacin (1988) como una estrategia que permite:

(...) diagnosticar una problemética en el campo de la practica educativa. La
misma genera la conformacion de grupos de investigadores y co-investigadores
gue apoyados mutuamente desarrollan inquietudes y necesidades e intereses en
la busqueda de alternativas y soluciones efectivas en el campo educativo (p. 1).

La investigacion que se ha realizado en Venezuela ha sido fundamental mente
en instituciones de educacion superior a nivel de pregrado (Borjas, 2012) y no
se conocen trabgjos sobre e abordaje del Emprendimiento en los doctorados
de Educacion y Gerencia de las universidades venezolanas ubicadas en € area
Metropolitana de Caracas.

3. ENFOQUE TEORICO DE REPRESENTACIONES SOCIALES

Lateoria de las Representaciones Sociales (RS), a partir del estudio de Mos-
covici (1999), refiere como esta nocion del pensamiento humano esta expuesta
a la influencia de los cambios sociales y evoluciona a medida que las socieda-
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des experimentan cambios. Las representaciones sociales son “una forma de
conocimiento socialmente elaborado y compartido, orientado haciala practica
y que concurre ala construccion de unarealidad coman a un conjunto social”
(Jodelet, 2003, p. 36).

Banchs (1986) define la representacion social como:

La forma de conocimiento del sentido comuin propio a las sociedades
moder nas bombardeadas constantemente de informacion a través de
los medios de comunicacion de masas (...) en sus contenidos encon-
tramos sin dificultad la expresion de valores, actitudes, creencias y
opiniones, cuya sustancia es regulada por las normas sociales de
cada colectividad. Al abordarlas tal cual ellas se manifiestan en el
discurso espontaneo, nos resultan de gran utilidad para compren-
der los significados, los simbolos y formas de interpretacion que
los seres humanos utilizan en el manejo de l0s objetos que pueblan
su realidad inmediata (p. 39).

Banchs (2008) distingue dos objetos de estudio desde las RS el abordaje
procesual y el estructural. El primero sigue los supuestos de Moscovici, se
centra en los procesos de constitucion del pensamiento social e integra los
aspectos cognoscitivos a nivel individual y los procesos sociales (interac-
cion cara a cara); comunicacion fundamentos que la constituyen y el segun-
do, se centraen los procesos cognitivos que a nivel individual dan cuenta de
la estructura de las RS.

Las RS se manifiestan a través de la informacion (Araya, 2002; Ibanez, 1988)
y en la actitud que se evidencia en la valoracion positiva o negativa acerca del
objeto representado, en este caso: €l emprendimiento en la educacion doctoral.

Los procesos que describen el funcionamiento y la generacion de las RS son:
la objetivacion y el anclaje. La objetivacion se refiere a la trasformacion de
conceptos abstractos, extrafios en experiencias 0 materializaciones concretas. El
anclaje permite incorporar lo extrafio, en una red de categorias y significacio-
nes, a través de dos modalidades de intervencion: (a) lainsercién del objeto de
representacion en un marco de referencia conocido y preexistente; (b) lainstru-
mentalizacién socia del objeto representado que posibilita la insercion de las
representaciones en ladindmicasocia haciéndolasinstrumentos Utiles de comu-
nicacion y comprension, que posibilitan que las personas puedan comunicarse
en los grupos a que pertenecen bajo criterios comunes, con un mismo lenguaje
para comprender |0s acontecimientos, las personas u otros grupos.
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Moscovici (1979), declara que €l anclgje de la RS se liga con el marco de re-
ferencia de la colectividad y es un instrumento para interpretar la realidad y
actuar sobre ella... “la sociedad cambia el objeto social por un instrumento del
cual puede disponer, y este objeto se coloca en una escala de preferenciaen las
relaciones sociales existentes’ (p. 121). La objetivacion traslada la ciencia al
dominio del ser y que el anclgje ladelimitaen el hacer.

En Venezuela se registran 1os estudios de quien suscribe relativo a las RS del
Espiritu Empresarial en los medios impresos (Borjas, 2010) y un estudio poste-
rior sobre la educacion empresarial, producto de una comprension del estado de
desarrollo del EE en instituciones de educacién superior venezolanas (Borjas,
2012), el cua orientd este trabajo para el seguimiento y profundizacién e insti-
tuciones venezolanas que desarrollan doctorados en administracion y gerencia.

4, METODOLOGIA

La metddica cuditativa del estudio fue de tipo descriptivo comprensivo, fun-
damentado en un estudio de caso (Yin, 2003), como via necesaria para la in-
dagacion y comprension de los elementos simbdlicos de las RS presentes en la
educacion empresaria en los estudios doctorales.

Se escogi6 e enfoque de las RS basados en Moscovici (1999) y en € enfoque
procesua de Banchs (1986), como un aporte tedrico-heuristico que permite pro-
fundizar el conocimiento de larealidad para acceder a conocimiento delas RS,
focalizandose en €l andlisis de las producciones simbdlicasy del lenguaje.

Losinformantes fueron 12 coordinadores (identificados en el andlisis por “C”)
de cinco universidades, tres publicas y dos privadas con programas doctorales
en administracion y educacion en el Area Metropolitana de Caracas y 20 estu-
diantes cursantes de programas doctorales de Educacién y Gerencia identifica-
dos por “E”, todos los cuales fueron entrevistados para identificar sus represen-
taciones sociales (actitudes, valores, creenciasy opiniones) sobre la educacion
doctoral en emprendimiento (Ver tabla 1). El contacto con los miembros coor-
dinadores de las lineas de investigacion y los doctorandos permitio captar sus
representaciones de una forma diferente ala del investigador, estaaccién le dio
credibilidad a estudio a describir las RS que fueron aproximaciones de los que

M

ellos“creen”, “sienten” y “ven”.
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Tabla 1. Informantes clave. Coordinadores de programas doctorales y estudiantes

Infor mantes Clave Ne° Caracteristicas

Coordinadores 12 Coordinadores de estudios doctorales en cinco (5)
universidades piblicasy privadas

Estudiantes tesistas 20 Estudiantes tesistas de los Doctorados en Educa-
ciony Gerencia

Fuente: Elaboracién propia (2013)

La técnica de recoleccion de datos fue la entrevista guiada. Se realizé por me-
dio de un guién abierto de preguntas, previamente validado por un experto en
emprendimiento y se hizo una prueba piloto a fin de ver su pertinencia a la
investigacion. El instrumento indaga sobre las concepciones de los informantes
en torno & (a) caracterizacion del EE por parte de los actores sociales, como
via para determinar |0s aspectos cognoscitivos, motivacionales y/o afectivos asi
como las nociones ideacionales; (b) presencia o inclusion del EE en los progra-
mas curriculares doctorales y (c) experiencias conocidas en € ambito nacional
sobre emprendimiento anivel doctoral.

Los instrumentos utilizados fueron: (a) un Guién Abierto de preguntas pararea-
lizar las entrevistas y, (b) una Lista de Cotejo para € andlisis de contenido de
los programas doctorales, dirigidos a la Educacion Empresarial con énfasis en
el emprendimiento.

Las técnicas de analisis se basaron en la indagacion hermenéutica y la trian-
gulacion de las fuentes de informacion vivas, como requisito para establecer la
validez y fiabilidad del estudio (Yin, 2003). Igualmente, en el analisis de con-
tenido, se aplicé la propuesta de Moscovici (2000), en cuanto a las categorias
organizadores de la produccion de significaciones obtenidas sobre lo que creen,
lo que sienten 'y lo que ven.

En referenciaalarecoleccidn de datos, se andizaron y triangularon los datos de los
miembros de las lineas de investigacion y |os doctorandos en € periodo 2012-2013
septiembre-febrero, para mejorar la validez y confiabilidad del estudio. Esta trian-
gulacion de datos (Vasilachis de Giadino, 2006) permitio probar los distintas re-
presentaciones acercadel emprendimiento viéndol os desde diferentes perspectivas.
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L as categorizaciones surgieron de las interpretaciones y la asociacion de posi-
bles efectos que estan presentes en la realidad educativa. El andlisis del verba-
tum de los entrevistados se recogi6 en la matriz de andlisis hermenéutico, en
atencion a los siguientes pasos: (a) registro del encuentro dialégico (preguntas
y respuestas); (b) analisis del contenido ofrecido y codificacion de la data; (c)
interpretacion del contenido denotativo y connotativo a través de dos jueces,
con registros independientes; (d) convalidacion de las interpretaciones con €l
informante (triangulacidn) y entre jueces (triangulacion); (e) identificacion de
las categorias que convalidan las teorias previas y de las categorias emergentes
sobre | as representaci ones social es asociadas ala Educacién Empresarial.

Para asegurar en estafase los requerimientos de validez del constructo, antes de
la version final se revisé el borrador por parte de algunos informantes clave. Los
significados y opiniones se triangularon, las coincidentes y las opuestas, esta
perspectiva contribuy6 alavalidez del estudio.

Otro recurso incluido para el proceso de organizacion de lainformacion fue la
herramienta del “Atlas.ti” version 6.0), de acuerdo a las siguientes fases: codi-
ficacion de la informacion, categorizacion, estructuracion o creacion de una o
mas redes o diagramas de flujo, mapas mentales, estructuracion de hallazgos o
teorizacion (Ver figuras 1 y 2).

5.  RESULTADOS Y DISCUSION

La aplicacion de la Lista de Cotegjo a los diferentes programas doctorales en
Ciencias Sociales y empresariales, no reflejo evidencias sobre el abordaje de
manera explicita de la Educacion en Emprendimiento El andlisis de las aprecia
ciones de losinformantes“C" : 1, 4, 5, 7'y 9 sefialan la ausencia del empren-
dimiento como &rea de conocimiento formal en los doctorados, sin embargo,
manifiestan la presencia de topicos fragmentados en los estudios doctorales re-
lativos a gerencia, liderazgo y otras caracteristicas del desarrollo individual de
los emprendedores. Si se entiende que el emprendimiento como hecho educa-
tivo, estainmerso en las demandas de orden interno y externo que afectan alas
instituci ones educativas venezol anas, se consideranecesario laincorporacion de

! Para una mejor comprension del anélisis, se identifican los informantes coordinadores con la letra “C” y

alos estudiantes, con laletra“E”.
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este topico en € ge curricular y en las lineas de investigacién como unaforma
de desarrollar teoria sobre educacion en emprendimiento.

En cuanto a los significados de las Representaciones Sociales, se obtuvieron
las siguientes categorias que se representan en €l nlcleo de larepresentacion de
acuerdo a enfogque de Moscovichi (ob. cit) en cuanto a “lo que creo, o que veo
y lo que siento” (ver figura 1).

Figura 1. Representaciones sociales sobre el emprendimiento en la educacion doctoral
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L asrepresentaciones sociales en |o que creo, son evidenciadas por su variedad
enlos Informantes “C”: 4, 5, 6 y 12 como Politica Educativa, que se objetiviza
en el mundo natural y simbdlico de los actores, en el &rea organizativa; como un
aspecto desarrollado en paises como Chile y Colombiay que en Venezuela es
una deuda pendiente del Estado paralaformulacién de unamejor educacion. Se
evidenciala necesidad de crear en Venezuela, Politicas Educativas tendentes al
desarrollo del emprendimiento en todos | os sectores un aspecto que en laGeren-
ciadel Socialismo del Siglo XX1 hasido imposible por laimperiosaobligatorie-
dad de asociar alas universidades los programas curriculares alos lineamientos
del Plan de la Patria (Reunion de Rectores, martes 20 de enero, 2015).

Lineas de investigacion
desarticuladas en Postgrado y
Doctorado
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Otra representacion periférica es larelacion del emprendimiento social ("C” 1,
4, 3,9) queincluyelo social y hacialo social, que de acuerdo alo sefidlado por
Ramos (2012) considera:

... a la educacion como una labor de la sociedad a reasumir y a
reconstruir e concepto de sociedad educadora, por tanto, a innovar
en términos del rol que juegan los diversos actores y espacios en la
realizacién del derecho a la educacion (p. 205). El emprendimiento
como factor dirigido hacia lo social, se incorporé en Venezuela en
los estudios de pregrado en las Universidades nacionales, apoyados
por el marco legal vigente en la Ley del Servicio Comunitario para
el Estudiante de educacion Superior (2005)

Estos hallazgos indican la necesidad de fortal ecer |as lineas de investigacion en
Emprendimiento en los doctorados de Educacion y Gerencia como una via de
generacion de teorias en los diversos temas del Emprendimiento: papel de las
universidades en la promocion empresarial y su impacto en el desarrollo social
de Venezuela; tecnologia, innovacion y creatividad en educacion empresarial;
y, propuestas para mejorar los aspectos financieros para la consecucion de re-
cursos, tales como el Crowdfunding, aspecto pendiente para los Doctorados en
Administracién de Empresas.

La RS acerca de emprendimiento e innovacion, refieren las formas para utilizar
recursosy explotar oportunidades tecnol égicas; losinformantes“C”: 5, 6, 7y 12
consideraron como una oportunidad, incorporar las experiencias de los parques
tecnoldgicos de la Universidad Simon Bolivar (USB) y la Universidad de Los
Andes (ULA), para vincular los doctorados con innovacién y desarrollo tecno-
|6gico. Esta categoria emergente emprendimiento e innovacion, coincide con la
concepcion de Schumpeter (1934), sobre el emprendimiento:

La introduccion de un nuevo producto o un cambio cualitativo de
importancia en algin producto ya existente, la puesta en marcha de
un nuevo proceso de produccion en una industria, € acceso a nuevos
mercados, |a apertura de nuevas fuentes de materias primas o deinsu-
mos de la produccion y cambios en la organizacion industrial (p. 66).

Estos resultados son coincidentes con las categorias que emergieron en los es-
tudiantes de doctorado: Emprendimiento e innovacién para la produccion de
conocimiento (“E”: 2, 3), gestion del conocimiento (“E”: 6, 7, 8 y 9). Exigencia
gue obliga, en opinion del autor, las curriculas de los programas doctorales, para
incluir 1os topicos de Gerencia del Conocimiento e Innovacion.
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Losinformantes“C”: 4, 9y 11, manifiestan su creencia en la necesidad de profun-
dizar esta &rea de conocimiento en € &rea de la Gerencia Plblica, mientras que €
“C” 3 mencionalanecesidad de reeducacion hacialos aspectos éticos sociaes no
s0lo en los negocios, sino en la accidn de los actores en su colectivo. Desde esta
perspectiva, € emprendimiento es una propuesta educativa que pretende dar res-
puesta alas demandas del mundo econdémico y social, através de lacual sebusca
gue las universidades formen emprendedores, investigadores con sensibilidad ha-
cialas necesidades psicosociaes de las comunidades. Otros hallazgos muestran,
en cuanto alainvestigacion expresada por los informantes “C”, quienes manifies-
tan la desarticulacion en las lineas de investigacion de Postgrado y Doctorado,
aspecto que debe llamar a reflexion y que coincide con los trabajos realizados por
Alemany et. al (2013). El investigador quiere resaltar |os hallazgos e investigacio-
nes previas (Borjas, 2012 y Cervillaet. al 2013) en cuanto que las universidades
emprendedoras desarrollen estrategias dirigidas ala conversion en universidades
emprendedoras, aspecto que se evidencié en laliteratura nacional, en los trabajos
realizados en la Universidad Simén Bolivar ubicada en Caracas.

L asrepresentaciones sociales en |o gue siento. La emergenciade esta RS ca-
racteriza al emprendimiento como un hecho multidisciplinario y con diferentes
niveles de andlisis: individual, grupal y organizacional que conlleva ala consi-
deracion del emprendimiento hacia otros &mbitos de estudio empresa, organi-
zacion, tecnologiay emprendimiento en €l colectivo. Asi losinfamantes“C”: 1,
2, 3y 5, sienten “una necesidad de mayor divulgacién en el &mbito educativo”,
“unaoportunidad de mejoraen lagestion publica’; mientras quelosinformantes
“C": 6,8y 9, verbalizaron: “como presente en e paradigma constructivista’;
el informante C 5 que “deben estar presentes desde la educacion inicial”; los
informantes“C”: 8y 10 lo siente “como un proyecto devida’ y losinformantes
“C”: 4,7y 8 “como un aprendizaje significativo a lo largo de la vida”. E1 C 11,
expresa sentir la“ necesidad de un disefio de un doctorado en EE”.

Estos significados son coincidentes con los emergentes del verbatum de los estu-
diantes: 8, 15, 17 y 20 quienes sienten que “es necesario parala formacion e in-
vestigacion” para“ aumentar la calidad educativa de | as organizaciones publicas’
y los estudiantes: 1, 4, 5, 11, 12, 13y 14 sienten necesaria la “presencia del pais
en calidad y productividad” y que “la educacion que debe ser un gje transversal”.

L asrepresentaciones sociales en |o que veo. Los informantes “E”: 10, 16, 18
y 19 caracterizaron otra representacion social: “la cultura nacional”, en la cua
el emprendimiento es catalogado por necesidad y no basado en las oportunida-
des deinnovacion y creatividad, |o que obliga a revisar como posible topico de
investigacion, esta RS es convergente con estudios previos obtenidos (Borjas,
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2010), losinfamantes“C”": 5, 6, 9y 12, sefialan la “ presencia de incertidumbre
caracterizada por los aspectos socio histéricos de la colonizacion en Venezue-
la”, mientras que el informante C 4 reclama redefinir el hecho de emprender
para no confundirlos con las personas que venden dulces en |as autopistas, qui-
zé&s porque no tienen otro modo de vida. En un estudio previo realizado por
la autora en Emprendimiento en los medios de comunicacion, se evidencio la
caracterizacion de la RS del venezolano como emprendedor por necesidad y no
por oportunidad, aspecto que esta algjado del desideratum en la literatura que
se expresa sobre la accién del emprendedor en la creacion de empleo, situacion
gue en Venezuela ha generado altos indices de informalidad y pobreza critica.

Los informantes “C": 4, 9 y 11, manifiestan que en sus organizaciones ven la
necesidad de “profundizar esta &rea de conocimiento en € area de la Gerencia
Publica’, mientras que é C 3 menciona “la necesidad de reeducacion hacia los
aspectos éticos sociales no sblo en los negocios, sino en laaccion delos actoresen
su colectivo”. Una expresion compartida es la ausencia de Politicas Estado Uni-
versidad Empresa, expuesta por los coordinadores C 2, 4, 6, 11, 12, sobre “la au-
sencid’ de contenidos sisteméticos sobre emprendimiento en los ges curriculares.

Desde esta perspectiva, el desarrollo de investigacién sobre emprendimiento
en Venezuela es una propuesta educativa que pretende dar respuesta a las de-
mandas del mundo econémico y social, através delacua se busca que las uni-
versidades venezol anas formen emprendedores, investigadores con sensibilidad
hacia las necesidades psicosociales de las comunidades, debido ala carenciade
lineas sistematicas sobre el aporte del emprendimiento como forma de desarro-
[lo econdémico y socia parael pais.

El anclaje de los estudios doctorales como espacios para el desarrollo de comu-
nidades de aprendizaje (Wenger, 2001) en lacua hayadiaogos multidisciplina
rios paraincorporar las demandas de la sociedad, en la cual e emprendimiento
fue visto como una oportunidad paralamejoradelos serviciosy por ende, dela
calidad de vida. Este hallazgo coincide con los planteamientos de Gibb (2011)
cuando expresa que los estudios de emprendimiento deben contextualizarse al
entorno en el cual se desarrollen.

Al representarse € emprendimiento como una oportunidad para nuevas incorpo-
raciones a hecho educativo, permite la apertura de espacios donde se formen los
pensamientos, expectativasy creencias de los actores, en la bisqueda de esos fac-
tores que determinan lo que Bourdieu (1997), en su Teoria de laAccion Préctica
denomina Habitus, concepto de categorias, percepciones, pensamientos 'y apre-
ciaciones que hace que ante una misma situacion dos personas tengan opiniones
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diferentes, diferentes construcciones de laredidad. El habitus asi concebido pro-
duce e mundo social y es producido por €. La conceptuaizacion de esta teoria
permite comprender los elementosdel campo educativo (programas ausentesen la
curricula de las universidades venezolanas estudiadas) a los fines de poder generar
aportes tedricos que permitan desarrollar individuos criticos y proclives alas ac-
ciones de emprendimiento en las universidades publicas y privadas venezolanas.

6. CONCLUSIONES

En cuanto alos productos de investigacion a nivel doctoral en emprendimiento
en Venezuelaen el periodo estudiado, se evidencio un nivel dedesarrolloinicial,
considerando las pocas investigaciones, por |o que se recomienda su inclusion
como un ge principal que genere acciones, modelos educativos para e desa-
rrollo del EE, que favorezcan la relacion Estado, universidad y organizaciones
publicasy privadas, aspecto que no hasido posible, considerando |as caracteris-
ticas de la situacion pais de los Ultimos quince (15) afios.

L as Representaciones Sociales abtenidas sobre el Emprendimiento, objetivizan
lanecesidad de incorporar el estudio de las RS, en la educacion doctoral que de
acuerdo a Moscovici (ob. cit) quien sefiala que las RS influyen sobre el pensa-
miento o el comportamiento de los actores inmersos en la sociedad, esta fami-
liaridad con nuevos conocimientos o la oportunidad, determina la presencia de
los procesos de objetivacion y anclagje.

El estudio de las RS permitié entender la dindmica de las interacciones so-
ciales a través de su caracterizacion, considerando que las RS a través del
didlogo con los actores educativos, coordinadores y estudiantes de doctorado,
permitié construir, conocer, desentranar el nucleo figurativo de la RS, que
seguin Banchs (ob. cit) facilitara la modificacion de las practicas educativas en
el contexto nacional. Este proceso constituyente (Ibafiez, 1988) es doble, por-
gue el concepto de Representaciones sociales, no solo incorpora las ventagjas
heuristicas de conceptos propios de la tradicion psicol 6gica como imagenes,
percepciones y actitudes sino que conecta con conceptos sociales de mas lar-
go alcance como cultura, valores, normas o ideologias parte integrante de la
realidad y en el sentido que las RS sobre EE en la educacion doctoral se cons-
truyen en parte su objeto y en la incorporacion a sus realidades, producto del
intercambio dial 6gico de saberes, creenciasy sentimientos.
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En la conformacién de las RS se evidencié un continuo de las posibles carencias,
que en opinion de la autora, conforman las RS en cuanto a las que veo, creo y
siento, dada la situacion contextua de la educacion venezolana, signada por un
dualismo entre el deber ser considerando las exigencias de la Sociedad del conoci-
miento y un model o politico del Modelo de Gerenciade Socialismo del Siglo XX
(Clushaw, 2010), que propone € Estado venezolano en las Ultimas tres décadas.

En cuanto alos productos de investigacion a nivel doctoral en el periodo estu-
diado se evidenci6 un nivel de desarrolloinicial, considerando las pocas investi-
gaciones existentes por 1o que se recomienda su inclusion como un gje principal
gue genere acciones, model os educativos parael desarrollo del EE, que favorez-
can larelacion Estado, universidad en el sistema educativo venezolano.

La presenciadel contexto social e histdrico, es un aspecto destacable de estos
primeros resultados considerando la ausencia de curriculums explicitos para
la formaciéon en Educacion en Emprendimiento en los doctorados de Edu-
caciéon y Gerencia que surgen del verbatum, como una de las razones mas
fuertes para seguir investigando sobre el tema presentado en el caso especi-
fico de Venezuela, ante la ausencia de Politicas Educativas que favorezcan el
desarrollo de nuevos conocimientos y tecnologias. La vision educativa del
Estado venezolano, parece estar mas focalizada en la cobertura a través de
la masificacion de la educacion versus las exigencias de mejores practicas
educativas en cuanto a calidad.

En el campo académico se han extraido varias lecciones de la actual investi-
gacion. No existe una teoria Unica que pueda explicar € éxito de un programa
doctoral en la creacion de emprendimiento y € proceso de desarrollo, sin em-
bargo se evidencia la necesidad de desarrollar referentes tedricos y empiricos
con miras a adaptarlos alarealidad de cada organizacién o de cada pais.

Se confirma el EE como fenémeno complejo que esta influenciado por multiples
factores; en este estudio resaltan los contextual es, algunos delos cuales, no fueron
considerados por investigadores previos sobre educacion en emprendimiento; se
ratifican las suposiciones de Gibb (ob. cit) sobre la necesidad de estudiar el em-
prendimiento adaptado alas realidades sociaes de cada pais, en € cua sevincula
lo que es emprendimiento y como se aprende 'y por qué es necesario aprenderlo.

Desde esta perspectiva, €l autor de esta investigacion, evidencia la existen-
cia de la interdependencia entre educacion empresarial, cultura emprende-
doray bienestar econémico y social; en opinion del autor los resultados del
estudio caracterizan una oportunidad en los procesos educativos para gene-
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rar cambios, como un érea estratégica del sector universitario, que permita
cambiar su rol aunado por las exigencias de la sociedad del conocimiento.
De esta manera, la educacion empresarial es un factor para el desarrollo de
competencias de emprendimiento que van a ser transferidas al ambito social
y productivo, se propone un esquema de accion para el desarrollo de la edu-
cacion empresarial (ver figura 2).

Figura 2: Relacion entre educacion empresarial y desarrollo socio-econémico

Educacion
Empresarial

Cultura
Entorno Empresarial
y Nacional

Bienestar

Calic!ad Econémico
de Vida y Social

Fuente: Elaboracion Propia (2013)

Las RS se constituyen en un aparato tedrico heuristico para profundizar el co-
nocimiento de larealidad, através del andlisis de las producciones simbdlicas
de los significados elicitados en qué es, como se ensefia, cOMo y para qué del
EE, que debe generar nuevas accionesy teorias parala comprension del evento
estudiados en |os doctorandos de Educacion y Gerencia.
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En cuanto al proceso de investigacion se reconocen |0s supuestos de Brush,
Duhamer, Gartner, Stewart, Kattz, Hitx, Alvarez, Daley Ventkamaran (2003),
sobre la contribucién de los desarrollos doctorales a emprendimiento como
disciplina, en la necesidad de generar teoria sobre qué es, para quéy el como
del proceso educativo en la ensefianza e investigacion del EE en los estudios
doctorales que vinculen al EE con gestion de conocimiento, calidad y am-
biente externo.

L osresultados de este estudio serviran paraque € Estado venezolano, como res-
ponsable de laformulacion de politicas educativas desarrolle estrategias parala
incorporacion del emprendimiento como un ge transversal desde la educacion
inicial. En atencion a lo expuesto, la cultura nacional debe reflejar las exigencias
hacia la busgueda de nuevas oportunidades que fomenten lainnovacion, el de-
sarrollo socio-econdmico, € auto-empleo y, por ende, la calidad de vidaen las
organizaciones publicas y privadas.

En particular, es importante hacer notar que los programas doctorales en em-
prendimiento son un tema en los cuales las politicas institucional es pueden ser
manifestadas en términos préacticos. Este estudio sugiere el fomento de negocios
basados en |a aplicacion de | os principios que sustentan la educaci 6n emprende-
dora, considerando las exigencias internacionales, la creacion de redes o comu-
nidades de aprendizaje (Wenger, 1997).

Los resultados del estudio, objetivizan la necesidad de incorporar las RS en la
Educacion Doctora que de acuerdo a Moscovici (ob. cit) quien sefida que las
RS influyen sobre el pensamiento o el comportamiento de los actores inmersos
en la sociedad, esta familiaridad con nuevos conocimientos o la oportunidad,
determinala presencia de los procesos de objetivacion y anclagje.

Las RS, en cuanto a lo que creo, siento y veo son formas en la que los actores
fijan su posicion sobre la educacion empresarial y reflejan una actitud positiva
en tanto cuerpo de conocimientos presente en lacomunidad estudiada, cuando
la asocian con: “aprendizajes significativos a lo largo de la vida”, “proyecto
de vida’, “mejora de la accion publica’, entre otros. Si se considera que las
RS son saberes e ideas que entran a formar parte de la colectividad para la
conformacion de nuevas précticas, el estudio en este contexto, toda RS incor-
pora una teoria a través de diferentes simbolos y significados presentes en la
Teoria de Accion de los actores abordados, por 1o que larealidad educativa es
reconstruida por los actores participantes en este estudio desde la estructura-
cion significativa con presencia de factores especificos vinculados sobre las
RS al contexto venezolano.
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Para futuros trabagjos, se sugiere desarrollar es la realizacién de un estudio lon-
gitudinal con los actores que participaron, a fin de determinar su accion social
en el desarrollo de sus estudios doctoral es, fundamental mente en los productos:
trabajos doctorales.

Una de las principales limitaciones de la investigacion fue la ausencia de infor-
maci6n sobre las politicas publicas dirigidas al fomento de las competencias en
emprendimiento, por lo cua lainformacion dada por los informantes no cons-
tituye un panorama completo de los datos asociados al propésito del trabajo.

7.  BIBLIOGRAFIA

Alemany, L.; Alvarez, M.; Planellas, D. y Urbano. (2011). El libro blanco dela
iniciativa empresarial en Europa. Barcelona: Barcelona.

Araya, S. (2002). Las representaciones sociales. Ejes tedricos para su dis-
cusion. Costa Rica: Flacso.

Banchs, M. (1986). Conceptos de representaciones sociales: andlisis comparati-
vo. Revista Costarricense de Psicologia. 89 p. 27-40.

Banchs, M. (2008). Los grupos focales; una herramienta metodol 6gica para es-
tudiar lasrepresentaciones sociales. | Congreso de Psicologia. Maracaibo,
Venezuela: Universidad Rafael Urdaneta, 5 al 8 de noviembre de 2008.

Borjas, L. (2010). El espiritu empresarial desde las representaciones sociales:
CSb. Cdli, Colombia, p. 149-165, enero —junio 2010.

Borjas, L. (2012). Laeducacion empresarial en instituciones de educaci 6n supe-
rior venezolanas. Estudios gerenciales. Cali, Colombia 28. p. 49-56.
Bourdieu, P. (1997). Razones précticas sobre |a teoria de la accion. Barcelona:

Anagrama, 1997, 233 p. ISBN: 84-339-0543-0

Bruchs, C.; Duhaime, |.; Gartner, W.; Stewart, A.; Katz, J.; Hitt, M.; Alvarez,
D.; Dale, G. & Venkatamaran, S. (2003). Doctoral Education in the Field
of Entrepreneurship. Journal of Management 29 (3) 309-331.

Carroll, J.J. (1993). Course and curriculum design in developing and changing
nations. problems following the US model, paper presented at a meeting
of the International Council for Small Business. Las Vegas, NV, June, p.
254-63.

Casper, S. (2000). Institutional adaptiveness, technology policy, and the diffu-
sion of new business models: the case of German biotechnology. Organi-
zation Sudies, Vol. 21 No. 5, p. 887-914.



VOLUMEN 4. FORMACION, INNOVACION Y EXITO EMPRESARIAL 59

Cervilla, M. A., Gonzalez, O. & Rodriguez, M. (2013). Reflexiones acerca del
emprendimiento universitario: € caso de la Universidad Simén Bolivar.
Emprendimiento y Gestion del Conocimiento VOL. XXVII, N° 1. Dis-
ponible en:  http://biblo.una.edu.ve/ojs/index.php/l | E/issuel/view/142/
showToc.

Charney, A.H. & Libecap, G. (2000). Theimpact of entrepreneur ship education:
an evaluation of the Berger entrepreneurship program at the University of
Arizona, 1985-1999.

Comunicacion de la Comisién al Consegjo al Parlamento Europeo, a Comité
Econémicoy Social Europeo y a Comité de las Regiones-Aplicar €l pro-
grama comunitario de Lisboa: Fomentar |a mentalidad empresarial medi-
ante la educacion y la formacion (COM (2006) 33 final). Bruselas, 2006.

Culshaw, F. (2010) Gerencia en socialismo. Recuperado por: http://ance.msin-
fo.info/php/buscar.php?base=bibl 0& cipar=biblo.par& epilogo=& Forma-
to=w& Opcion=detalle& Expresion=! A Fabiana+Cul shaw.

Declaraciones de Lisboa (1999). El espacio europeo de la ensefianza superior.
Declaracion conjunta de los ministros de educacion. Reunién en Bolonia
el 19 dejunio de 1999. Disponibleen: http://www.eees.es/pdf/Bolonia ES-
.pdf. [Consultado el 15 de febrero de 2013].

Declaraciones de Lisboa (2009). XI1X Conferencia Iberoamericana de Edu-
cacion (Lisboa, Portugal, 20 de abril de 2009. Portugal. Disponible en:
http://www.oei.es/xixciedec.htm [Consultado el 15 de febrero de 2013].

Duhaime, I. M. & Hitt, M. A. (2000). Sate of doctoral education in entrepre-
neurship. Research Reports online. Disponible en: http://robinson.gsu.
edu/rec/papers/paper3.doc [Consultado e 15 de febrero de 2013].

Etzkowitz, H. & Leydesdorff, L. (2000). The dynamics of innovation: from Na-
tional Systems and ‘Mode 2' to a Triple Helix of university-industry-gov-
ernment relations. Research Policy, vol. 29, N° 2, p. 109-123.

Etzkowitz, H. (1997). The Triple Helix: academy-industry-governement rela-
tions and the growth of neo-corporatist industrial policy in the U.S., en
S. Campodall’ Orto (ed.), Managing Technological Knowledge Transfer,
EC Social Sciences COST A3, vol. 4, EC Directorate General, Science,
Research and Development, Bruselas.

Filion, L.J. & Dolabela, F. (2011). ¢Espiritu empresarial basado en competen-
cias empresariales?. ¢Acaso es posible lograr esto con €l paradigma exis-
tente? Cali, en Desarrollo, innovacion y Cultura empresarial, Vol. 2, p.
143-167. Cdli: CDEE.

Filion, L.J. (2011). Entrepreneurship as a subject of higher education. Brasilia,
Brazil: HEC, The University of Montreal Business School. p. 1-19.

Formichella, M. (2004). El concepto de emprendimiento y su relacion con la
educacion, el empleoy el desarrollo local. Argentina.




60 DESARROLLO, INNOVACION Y CULTURA EMPRESARIAL

Fundacion Universidad-Empresa. (2012). Educacion emprendedora: Buenas
précticas internacionales. Madrid, Espafia: www.fue.es/seeu/images/
DOCUMENTOS/Educacién Emprendedora. Buenas Précticas | nternacio-
nales.pdf. [Consultado el 28/02/2013].

Gartner, W.B. & Vesper, K.H. (1994). Experiments in entrepreneurship educa-
tion: successes and failures. Journal of Business Venturing, Vol. 9 No. 3,
p. 17-987.

Geary, D. C. (2009). The Why of learning. Educational Psychologist, 44, 198-
201.

Gibb, A. (1993), The enterprise culture and education. International Small Busi-
ness Journal, Vol. 11 No. 3, p. 11-34.

Gibb, M. (2011). Espiritu empresarial ¢soluciones Unicas para ambientes Unic-
0s? ¢Acaso es posiblelograr esto con el paradigma existente? Cali, en De-
sarrollo, innovacion y Cultura empresarial, Vol 2 p. 15-77. Cali: CDEE.

Ibafiez, T. (1988). Ideologias de |a vida cotidiana. Barcelona: Sendai.

Ibafiez, T. (1988). Representaciones sociales, teoria y método, en Tomés | béfiez
(coord.), Ideologias de la vida cotidiana. Barcelona, Espafia: Sendai.
Jodelet D. (2003). La representacion social: fenémenos, concepto y teoria. En:
Moscovici S ed. Psicologia Social |l. Pensamiento y vida social. Psi-

cologia social y problemas sociales. Barcelona: Paidos.

Kantis. H. (2011). Politicas y programas de desarrollo emprendedor: El estado
del conocimiento en América Latina en desarrollo, innovacion y cultura
empresaria, Vol 3, p. 81-100. Cali, Colombia: CDEE.

Katz, JA. (2003). The chronology and intellectual trajectory of American en-
trepreneurship education. Journal of Business Venturing, Vol. 18 No. 2, p.
283300.

Ley del Servicio Comunitario para el Estudiante de educacion Superior (2005).
Gaceta Oficial N° 38272 del 14 de septiembre de 2005, Caracas, Venezu-
ela

McMullan, W. E. & Long, W. A. (1987). Entrepreneurship Education in the
Nineties, JBV, 2(3), p. 261-275.

MONDRAGON. (2012). Modelo Universidad Emprendedora (MUE). Dis-
ponible en: http://www.mondragon.edu/es/actualidad/revistassmendeber-
riak/mendeberriak-9/mod

Morles, V. (2005). Educacién de postgrado o educacién avanzada en Venezuel a:
¢paraqué?. Caracas: UCV.

Moscovici, S. (1999). Prospectiva y perspectiva de las representaciones socia-
les en Venezuela. Una conversacién con Serge Moscovici. Caracas. Facul-
tad de Humanidades. UCV.




VOLUMEN 4. FORMACION, INNOVACION Y EXITO EMPRESARIAL 61

Osorio, F. & Pereira, F. (2011). Hacia un modelo de educacién para el empren-
dimiento: una mirada desde la teoria socia cognitiva. Cuadernos de Ad-
ministracion. Bogota, Colombia.24,43: 13-33, julio- diciembre.

Rama, C. (2011). La universidad venezolana estd mas preocupada por la cober-
tura que por la calidad. La universidad del Zulia, Maracaibo, Disponible:
http://www.agenciadenoticias.|uz.edu.ve/index.php?option=com_conte
nt& task=view& id=2102& Itemid=159. [Consultado e 20 de febrero de
2013].

Ramos, O. (2012). Més all4 de la escuela.. .la sociedad educadora. Educacion
paratransformar el pais. Caracas, Venezuela: Universidad CatdlicaAndrés
Bello, p. 190-218.

Rodeiro, D.; Fernandez, S.; Otero, L, & Rodriguez, A. (2008). La creacion de
empresas en el dmbito universitario: una aplicacion de lateoriade los re-
cursos. Cuadernos de Gestion, 8(2): 11-28.

Schumpeter, J. (1934). The theory of economic development. Cambridge: Har-
vard University Press.

Sikalieh, D. & Otieno, H. (2011). Research Report submit ted to the Institute
of Social Ministry and Mission (ISMM), Tangaza College of the Catholic
University of Eastern Africa. November 2011.

Solomon, G., & Carney, M. (1994). United States Small Business Administra-
tion's Rolein Small Business Training. 1SBJ, 4(1), p. 25-32.

Tarapuez, E. (2011). Dificultades y potencialidades para el desarrollo de
un curriculo pertinente para la educacion emprendedora. Disponible
en: https.//bibliotecadigital. _icesi.edu.co/biblioteca digital/bitstream/
item/5375/1/6P2.pdf

Tiana, A. (2012). Las competencias basicas en educacion: el desarrollo de la
iniciativay e emprendimiento. Conferencia de Formacion y Evaluacion
de la OEIl en el marco de la aperturadel Curso semipresencial. La gestion
emprendedora en la Educacion técnico profesional de la Republica Do-
minicana. Celebrada el 26 de enero de 2012 Santo Domingo, Republica
Dominicana. Disponible en: http://www.oei.es/cursodiretp/. [Consultado
el 01 defebrero de 2013].

UNESCO (2006). Educacion para todos. Disponible: http://www.uis.unesco.
org/_Library/Documents/gmr06-es.pdf. [Consultado el 15 de febrero de
2013].

UNESCO (2010). Compendio mundial de la educacion 2010. Comparacion
de las estadisticas de educacion en el mundo. Disponible en: http://unes-
doc.unesco.org/images/’ 0019/001912/191218s.pdf. [Consultado & 15 de
febrero de 2013].




62 DESARROLLO, INNOVACION Y CULTURA EMPRESARIAL

Universidad de Cantabria (2012). Propuesta de acciones estratégicas parael em-
prendimiento en Cantabria Campus Internacional (2012) CCI. (Nov.11-
Feb.12)

Universidad de Cantabria (Espafia) en conjunto con el Tecnol6gico de Mon-
terrey (México): http://www.unican.esyNR/rdonlyres/0000fbdc/msjag-
prnklelaaglgml nrboauubsrxkn/M emoriaProgramabD octoradoenNegoci o-
syGesti%C3%B3ndelaActividadEmpresarial _formatooficial Definitivo.
pdf. [Consultado €l 18 de febrero de 2013].

Urbano, D.; Aponte, M. & Toledano, N. (2008). Daoctoral education in entrepre-
neurship. A European case study. Journal of Small Business and enterprise
development. Vol. 15, No. 2, p. 336-347.

Varela, R. (2011). Espiritu empresarial basado en competencias empresariales.
¢Acaso es posible lograr esto con € paradigma existente? Cali, en Desar-
rollo, innovacién y Cultura empresarial, Vol. 2 p. 77-119. Cali: CDEE.

Vasilachis de Gialdino, |. (2006). Estrategias de investigacion cualitativa. Ma-
drid, Espaia: Gedisa.

Vesper, K. H. & McMullan, W. E. (1988). Entrepreneurship: Today Courses,
Tomorrow Degrees?, ETP, 13 (1), p.7-13.

Wenger, E. (2001). Comunidades de practica: aprendizaje, significado e identi-
dad. BuenosAires, Argentina: Paidos. ISBN: 84-493-1111-X.

Yin, R. K. (2003). Case study research: Design and methods (3a ed.). Thousand
Oaks, CA: Informe de Investigaciones Educativas. NUmero Especia: Em-
prendimiento y Gestion del Conocimiento.







LA LUDICA EN LA FORMACION DE EMPRESARIOS,
CONVIERTE AL DOCENTE EN CONDUCTOR DEL
PROCESO DE ENSENANZA-APRENDIZAJE

AnaMaria Holguin Montoya

ana.holguin@upb.edu.co



RESUMEN

El presente trabajo pretende que el docente de educaci n empresarial se cuestione frentealas
didécticas que empleaen el aula de clase paraimpartir su conocimiento. Aunque el objetivo
de laformacion es el mismo, los grupos cada vez son mas heterogéneos y requieren no solo
de nuevos entornos de aprendizaje sino de nuevas didacticas para aplicar y ver reflejado el
conocimiento que estdn adquiriendo en cuanto a educacion empresarial, razén por la cua se
identifican algunas metodologias a partir de la indagacion a 300 estudiantes del curso “men-
talidad emprendedora” de la Universidad Pontificia Bolivariana.

L a ensefianza no puede basarse exclusivamente en laclase magistral, ni exclusivamenteen la
[Gdica, se deben mezclar diferentes herramientas metodol 6gicas que permitan atender todas
las necesidades de los estilos de aprendizaje de los estudiantes. Por 1o tanto El docente de
hoy debe implementar y disefiar nuevas didécticas de aprendizaje que e permitan ser més
cercanos alos alumnos con mentalidad empresarial y sus estilos de aprendizaje.

Palabras clave: educacién empresarial, modelos de aprendizaje, lUdica, didactica, entorno
de aprendizaje.

ABSTRACT

The scope of this paper is to promote the self-questioning about the teaching didactic used
in the classroom by the Business Education teachers. In addition, it also makes more evident
that even though the study goal isthe same, the groups are more diverse and therefore require
not only new learning environments but new didactic in order to apply and evidence the ac-
quired knowledge. This paper also presents tools developed from researching specifically for
the direct application in the classroom for the Business Education courses at UPB and other
institutions.

Teaching cannot be based exclusively for the classroom, either exclusively in a ludic way;
both methods have to being mixed with different teaching toolsin order to cover al thelearn-
ing needs from the students. For those reasons today”s teacher must design and implement
new learning techniques that allows them to be closer to the students with an entrepreneurial
and their styles of learning.

Key words: Business Education, learning models, ludic, didactic, learning environment.
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1. ANTECEDENTES

Teniendo en cuenta la personalidad de los estudiantes con perfil empresarial
y €l objetivo de la formacion que pretende impartir e Centro de Desarrollo
Empresarial de la UPB; se inicia un proceso de investigacion con el objetivo
de identificar las metodologias adecuadas para las practicas de ensefianza en la
educacion empresarial de sus estudiantes.

Con mirasal disefio de algunas herramientas que permitan € desarrollo de compe-
tencias empresariales; la presente investigacion dio lugar a desarrollo, validacion
y publicacién de metodologias paralaformacion y € desarrollo de empresarios,
las cuales se vienen implementando en e &rea de formacion empresarial de la
Universidad. Inclusive han servido en proyectos de transferenciaen € proceso de
ensefianza aprendizaje con otras instituciones educativas de laregion.

Se ha verificado que el método expositivo que plantea la clase magistral no facilita
el trabgjo colaborativo que permite la interaccion y el desarrollo de habilidades
desde el aprender haciendo. Enlaensefianzatradiciona se presentalainformacion
0 concepto y posteriormente se hace un acercamiento ala aplicacién. Laludica,
por jemplo, permite un camino de doble via, puede presentarse conceptua mente
lainformacion y luego su aplicabilidad, o puede através de la experiencia identi-
ficar la aplicabilidad para hacer la deduccion y posterior explicacion del concepto.

La Universidad Pontificia Bolivariana tiene como directriz institucional la for-
maci6n emprendedoray empresarial, desde |os grados de basi ca primaria pasan-
do por la secundaria, el pregrado y finalmente los posgrados. La investigacion
iniciaen el marco delos programas de pregrado, paralo cual setomaunamues-
tra aproximada de 300 estudiantes, en los cuales se identifica que la creacion de
la cultura empresarial requiere de un cambio en el patrén del comportamiento
del docente, teniendo en cuenta el cambio en las habilidades cognitivasy com-
portamentales de las nuevas generaciones. Y ese cambio esta ligado a la gene-
racion de espacios que estimulen la creatividad, lainnovacion, lainvenciony la
identificacion de oportunidades de empresas.

Segun Gema Sanchez (2008) La psicologia cognitiva identifica el juego como
una herramienta importante en el desarrollo de las competencias; sin embar-
go, aunque no es la Unica estrategia ni se ha comprobado que sea la mejor, ha
dado excelentes resultados en la aplicacion en las aulas de clase, debido a que
manifiesta una actitud activa por parte del estudiante y genera una dindmica de
interrelacion diferente ala que puede generar una clase 100% magistral.
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Adicionalmente se articula con los resultados de Seymour (1990) en los cuales
se hace mencion ala estimulacion de la memoria, pues recordamos un 90% de
aquello que hacemos, un 10% de lo que leemos, un 20% de lo que oimosy un
30% de lo que vemos.

Con € desarrollo de nuevas didécticas de ensefianza aprendizaje, € docente pasa
deser e centro delaclase aser el conductor del procesoy potenciar la creatividad
en la solucion de problemas de los estudiantes. Esta investigacion permite iden-
tificar que la clase idonea no es la clase magistral donde el docente es el centro y
Unico actor que suministra informacion, ni aquella que utiliza un mayor nimero
de actividades |udico-educativas, sino aquella que se construye a partir de unos
objetivos docentes muy concretosy utilizalas diferentes metodologias didacticas
paramejorar eincentivar a estudiante en e momento adecuado.

El docente debe partir de la construccion de nuevas formas de ensefianza, que
permitan la interaccién, la vivencia de nuevas experiencias, € enfrentamiento
a nuevos conflictos cognitivos y nuevas herramientas conceptuales que le per-
mitan la creacion de nuevas empresas innovadoras que jalonen la economia del
pais. El estudiante, por su parte, tendra que asumir un papel activo, compro-
metido con su aprendizaje, un sujeto auténomo, en un interlocutor valido, con
capacidad para acceder al conocimiento de diferentes formasy no solo al papel
exclusivo de receptor de informacion.

2. MARCO DE TRABAJO

EMPRENDEDOR

La palabra emprender tiene sus raices en €l latin “in, en”, y “prendere, coger”.
Segun €l Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (DRAE), se
define como “acometer y comenzar una obra, un negocio, un empefio, especial-
mente si encierran dificultad o peligro”, 6 “tomar el camino con resolucion de
Ilegar a un punto”.

Segun la definicion de la ley 1014 de enero de 2006, “Es una persona con capa-
cidad de innovar; entendida esta como la capacidad de generar bienesy servi-
cios de unaforma creativa, metddica, €tica, responsabley efectiva’
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Para la mayoria de los historiadores y de quienes que se ocupan de la evo-
lucion del pensamiento econdmico, la economia actual tiene sus origenes a
comienzos del siglo XVIII en Francia, cuyo autor mas representativo es Ri-
chard Cantillon (1680-1734). Quien reconoce e introduce por primera vez €
concepto del entrepreneur, definido por él como el individuo que asume los
riesgos en condiciones de incertidumbre (Rodriguez, 2005). En el libro “El
Arte de Emprender” de Gracian (2011), podemos observar una visién histori-
cadel término emprender:

“Aungue su origen se remonta a 1755, afio en el que Richard Cantill6n acu-
fi6 el término para designar a quienes eran capaces de asumir €l riesgo y la
responsabilidad de poner en marcha y llevar a conclusion un proyecto, es
Joseph Schumpeter, quien por primera vez describe cdmo actlia real mente
un empresario, através de su teoria del empresario como factor del desarro-
[lo econémico”.

EMPRESARIO

Es la capacidad de tener innovacion y hacer grandes cambios parael desarrollo
de ciudades y paises, mediante la movilizacion de recursos gracias a buenas
oportunidades del entorno. Este Espiritu ha permitido la evolucién del hombre
desde culturas antiguas.

Schumpeter (1942). Introdujo un concepto verdaderamente nuevo y plena-
mente actual: el empresario es quien aporta los componentes de innovacion y
cambio tecnoldgico que explican el desarrollo y hacen avanzar alas socieda-
des. Hoy, probablemente, vivimos la era de cambio més acelerado que haya
conocido la historiade la humanidad. EI mundo esta cambiando a vel ocidades
de vértigo, y lo hace impulsado por dos motores como son la globalizacion y
el avance tecnol égico.

En un mundo tan cambiante como el actual, la figura del empresario cobra una
especia relevancia. “Lafuncion del empresario no solo es la de poner en mar-
cha nuevas combinaciones de factores productivos, sino mantener y transmitir a
todalaorganizacion el talante innovador. Si emprender no es unatarea sencilla,
mantener la culturainnovadora en laempresaalo largo del tiempo, es unatarea
no menos complicada. El empresario tiene que ser capaz de reinventar continua-
mente su empresa’ (Curbelo, 2007).
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ESPiRITU EMPRENDEDOR

Para el presente articulo se entiende el espiritu emprendedor como la disposi-
cion que tiene el sujeto para identificar nuevas tendencias, cambios en el en-
torno, cambios en las actitudes y formas de interpretar y percibir e mundo.
Esta lectura permite encontrar oportunidades e inclusive recursos para aquellas
metas propuestas desde las diferentes dimensiones del ser humano: personal,
social, familiar, profesional, econémica, salud, ocio, afectiva.

ESPiRITU EMPRESARIAL

Entendida como la capacidad de leer el entorno y sus respectivos cambios
para generar ideas de negocios basados en necesidades real es del mercado y
hacer lo posible por hacerlas realidad. Identificando diferentes fuentes para
adquirir los recursos necesarios para convertir su idea en empresas produc-
tivasy competitivas.

ANDRAGOGIA

La Andragogia es la disciplina que se encarga de la formacién del adulto.
Definiendo adulto, de acuerdo con el latin adultus, como aquel que ha creci-
do luego de su etapa de la adolescencia, y definiendo el andragogo como un
educador consciente y capaz de crear ambientes educativos propicios para el
aprendizaje, marcando una linea delgada entre su rol de docente pedagogo y
su rol de andragogo que lo convierte en mentor. “En la Andragogia se utiliza
el término mentor para referirse a la persona que, con mayor experiencia o
conocimiento, ayuda a una persona de menos experiencia o conocimiento a
aprender” (knowles, 2007)

Para Yturralde (2008) “el nifio se somete al sistema, el adulto busca el conoci-
miento para su aplicacion inmediata que le permitaredituar en el menor tiempo,
existiendo la clara conciencia de buscar ser mas competitivo en la actividad
gue € individuo realice”. En contraste, Knowles (1970), considerado como el
padre de la educacion paralos adultos, presenté su Modelo Andrag6gico donde
afirmaba que los “adultos necesitan ser participantes activos en su propio apren-
dizaje [...]" y expresaba que “los adultos aprenden de manera diferente a los
nifios y que los entrenadores en su rol de facilitadores del aprendizaje deberian
usar metodologias diferentes para facilitar este aprendizaje’. El cuadro 1 mues-
tralas diferencias entre pedagogia y andragogia.
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Cuadro 1. Diferencias entre la pedagogia y laandragogia.

Lanifiez

L as personas adultas

(M odelo Pedagogico)

Su personalidad y formade ser esde-
pendiente

(M odelo Andragdgico)

Su personalidad y formade ser esin-
dependiente

Hay que dotarles de experiencias en
las que se formen y eduquen.

Se les debe dar la oportunidad de
auto dirigirse

Aprenden lo que €l persona docente
u otras personas les ensefian

Cuentan con muchas experiencias y
conocimientos, destrezas y actitudes
aprendidasen laescueladelavida o
cual es base para el aprendizaje.

Su atencion se centra en las mate-
rias de estudio, en las cuales no tiene
eleccion.

Se esmeran por aprender lo que les
interesa, lo queles motivade acuerdo
con sus necesidades.

Su motivacion es la recompensa in-
mediata, por amenazas o0 por castigo
y se ve influenciada por la familia,
religion, tradiciones, etc.

Su atencién esta centrada en las ta-
reas que tiene que realizar para vivir
y ladelos suyos

No ve el beneficio inmediato.

Su motivacién basica son los incenti-
VOS internos.

Fuente: Posadas, 2003.

El cuadro 1 permite visualizar al docente de formacién empresarial en las insti-
tuciones de educacion superior no solo como € portador del conocimiento sino
de laexperiencia, capaz de conducir un proceso de ensefianza aprendizaje basa-
do en lateoria, pero adicionalmente en larelacion con el entorno, debido a que
un curso basado solo en contenidos convierte al aprendiz en un sujeto pasivo
poco cercano ala personalidad del empresario.

Laformacion del empresario debe tener tanto de pedagogia como de andragogia
para permitir que €l proceso ensefianza aprendizaje en las aulas universitarias si
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proporcione herramientas adecuadas, con el fin de que el estudiante con perfil
empresarial mejore sus competencias 'y desarrolle su espiritu empresarial.

2.1 DIDACTICA

En la educacion tradicional era suficiente conocer la disciplina para ensefiarla
bien, sin embargo es necesario tener en cuentaque € alumno es ademas de un ser
racional es un ser afectivo, cultura y socid, con ciertas particularidades que se
deben tener en cuenta para que la ensefianza sea mas eficiente. Siendo entonces la
didéctica aquellas técnicas através de las cuales el saber pedagdgico es aplicado.

De acuerdo con Labarrere (1988) La Didactica es una disciplina que abarca los
principios mas generaes de la ensefianza aplicable a todas |as asignaturas en su
relacion con los procesos educativos y cuyo objeto de estudio lo constituye
proceso docente — educativo a veces también llamado de ensefianza— aprendizaje

La didactica es la rama de |la pedagogia que estudia € proceso de ensefianza
aprendizaje. En su raiz etimologica proviene del griego didaxis, que significa el
arte de ensefiar. (Charur, 2001)

Gonzélez (2009) enuncia que “La formacion profesional se desarrolla a través
de la investigacion de avanzada con un caracter profesionalizante, que se sus-
tenta en la Pedagogia. Luego entonces esta Didactica tiene como objeto € de-
sarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje en laformacion de profesionales
que es un proceso social intencional especifico. En consecuencia, la Didactica
de la Educacion Superior se rige a partir de la orientacion sistematizadoraen el
proceso como tal, la cual propicialas cualidades de ensefiabilidad y aprendibi-
lidad, en un proceso Unico de ensefianza-aprendizaje. No como procesos inde-
pendientes, sino como cualidades que se alcanzan en unidad”.

La didactica contribuye a hacer mas consciente y eficiente la accion del profesor
y a mismo tiempo, hace més interesantes y provechosos |os estudios del alumno.
Por lo cua e docente debe tener como principio que ladidacticale permite orien-
tar su conocimiento hacialarelacion tedrico précticade laensefianza, lasolidez en
laasimilacion de los conocimientos y habilidades impartidasy € reconocimiento
delas particularidades del grupoy € alumno frente a su aprendizaje.

“Si cambialaimagen del alumno, debe cambiar igualmente la del profesor. Y
si el alumno, lgjos de ser interpretado en el aula como un ser pasivo, reactivo,
dependiente, es visto como activo, propositivo y auténomo, el papel del pro-
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fesor debe cambiar a la misma linea porque esta al servicio del alumno y su
aprendizaje” (Pérez, 2006)

“Salinas (1996) destaca la necesidad de nuevos estilos de ensefianza que con-
duzcan a adecuar a los tiempos de cambio a los futuros profesionales. Esto su-
pone lograr una ensefianza mas activa asi como un mayor protagonismo de los
estudiantes en su propio aprendizaje’. Citado por (Guerrero, 2003)

“Ya lo decia Ortega y Gassset (1982), refiriéndose a que en la organizacion
de la ensefianza superior, en la construccion de la universidad, hay que partir
del estudiante, no del saber ni del profesor. Como propuesta para remediar los
problemas y carencias de la universidad, Pazos (2001) sugiere que € sistema
tiene que tener como caracteristicas: atendencia, eficiencia, autodidactismo y
formacion continua. Todo medio pedagdgico tiene que tender a que €l alumno
adquierametodol ogia, desarrolle su espiritu deiniciativa, forme su capacidad de
sintesisy andlisis, consiga caracter imaginativo y decisorio y al cance capacidad
para comunicarsey trabajar en grupo”. (Guerrero, 2003)

2.2 ENTORNO DE APRENDIZAJE

“En la década de los 70 surgen dudas e inquietudes por los sintomas que se ob-
servaban, las generaciones de jovenes universitarios en muchas ingtituciones de
prestigio, y S se quiere en general, estaban mostrando descensos en e desempefio
intelectual y las causas no estaban claramente establecidas’ ese sintoma es un
buen momento para iniciar estudios para identificar las causas de ésta situacion,
por lo tanto “ se resefian nuevas maneras de ensefiar con énfasis en €l diagndstico
de necesidadesy en laaplicacion de estrategias que estimulen e aprendizaje signi-
ficativo, y el desarrollo de habilidades para resolver problemas”. Whimbey (1977)

El entorno de aprendizgje se convierte en un cataizador delainformacion quele per-
mite d estudiante asimilar con mayor o menor facilidad la informacion transmitida
por su formador, Benavides (1998) hace referenciaalas metodol ogias utilizadas por
las comunidades indigenas tradicionales en las cudes “d trabgjo es manud, larda
cionentreloludicoy lolabora no esvisible, porque parece como s setratarade con-
fundir los dos mundos. En las|enguas aborigenes danzar y sembrar no requieren sino
de un solo verbo, una misma palabra califica las dos actividades, se supone que la
germinacion es e resultado de un ritual, unadanza de fecundacion delatierral...]".

Benavides (1988) cita ademés a etndlogo William Torres por su relacion del
aprendizaje de los Kogi, los Uitotos y los Muinane: “la educacion la gjercen
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sobre labase del g emplo; las nifias cogen un cuchillo para pelar una papa o una
yuca; 1os nifios juegan a cazar, a recoger las cosechas o enjalmar €l burro. La
vidaludicadelos nifiostiene fuerte liga con la cotidianidad de los adultos, esun
conjunto pedagdgico orientado a vincular € aprender a vivir dentro del medio
con lanecesidad del juego delos nifios’.

De acuerdo con Duarte (2003), “la palabra“ambiente” data de 1921, y fue intro-
ducida por los geodgrafos que consideraban que la palabra “medio” era insuficiente
paradar cuenta de la accion de los seres humanos sobre su medio. El ambiente se
derivade lainteraccion del hombre con e entorno natural que lo rodea’.

Segun Guerrero (2003) “Una definicion mas formal y genérica de entorno de
aprendizaje indica que es € espacio en donde se crean las condiciones para
gue €l individuo se apropie de nuevos conocimientos, nuevas experiencias, de
nuevos elementos que le generen procesos de analisis, reflexion y apropiacion”.
Segun Schunk (1997) “el entorno tiene que ver con la funcion de la estructura
y laorganizacion del aula, ladisposicion de las actividades, €l agrupamiento de
los estudiantes, laevaluacién y las recompensas por €l trabajo, el establecimien-
to de la autoridad y la distribucion del tiempo”.

Guerrero (2003) permite evidenciar que no solo es € docente, € estudiante o €
conocimiento a impartir sino € entorno y su transformacion lo que hace que €
aprendizaje sea significativo; en su tesis doctoral cita a Cabrero (2001) quien refie-
re que “los nuevos entornos llevaran aque € docente deje de ser €l transmisor ex-
clusivo de informacion, pasando a desempefiar € rol de disefiador de situaciones
mediadas de aprendizaje y creador de habitos de destreza en |os estudiantes para
lablsgueda, seleccion y tratamiento de lainformacion”. Por parte del estudiante,
al tener entornos mas abiertos y flexibles, le exigira el desempefio y adquisicion
de nuevas competencias, superando el papel pasivo, la mera memorizaciény re-
peticion de la informacion y desenvolviéndose en otros mas significativos para la
resolucion cognitiva de problemas, la localizacion, reflexion y discriminacion de
lainformacién, e control activo delosrecursosde aprendizaje, y laadquisicion de
una actitud positiva paralainteraccion con y desde | as tecnologias.

Los ambientes y actividades |Gdicas en |os adultos, dentro de |o que se conoce
como la metodologia del Aprendizaje Experiencial cumplen una doble finali-
dad: contribuir al desarrollo de las habilidadesy competencias delosindividuos
involucrados en los procesos de aprendizaje y lograr una atmosfera creativa en
una comunion de objetivos, para convertirse en instrumentos eficientes en el
desarrollo de los mencionados procesos de aprendizaje, que conllevan ala pro-
ductividad del individuo y del equipo, en un entorno gratificante (F.Hill, 1974)



74 DESARROLLO, INNOVACION Y CULTURA EMPRESARIAL

2.3 MODELOS DE APRENDIZAJE

Varela (2001) hace referencia d cambio drastico en los modelos de aprendizaje
cuando e foco del proceso cambia sustancialmentey dael paso de laeducacion tra-
dicional alaeducacion empresarial: “este cambio esmuy drastico, puesno solo esel
cambio en laformade aprender, sino en su utilizacién eincluso en @ contenido. Hay
que recordar que €l empresario tiene que desarrollar un estilo de aprendizgje quele
permita profundizar en aspectos de si mismo, susemocionesy vaores’.

Las condiciones personales, culturdesy sociales de los seres humanos, condicionan
el gprendizaje, por lo tanto no existe unasolaformade aprender, cadaindividuo cuen-
tacon un model o de aprendizgje diferente, 1o que hace que las dindmicas de ensefian-
zagprendizaje sean un reto parael docente encargado de la educacion empresaridl.

Son los rasgos cognitivos, afectivos y fisioldgicos que sirven como indicadores
relativamente estables de cdmo |os alumnos perciben interaccionesy responden
asus ambientes de aprendizaje, es decir, “tienen que ver con laformaen quelos
estudiantes estructuran los contenidos, forman y utilizan los conceptos, interpre-
tan lainformacion, resuelven los problemas, seleccionan medios de representa-
cién (visual, auditivo, kinestésico), etc”. (Woolfolk, 2006)

“En laformacion se sigue poniendo més e acento en la capacidad memoristica
gue en la creadora, mas en |os conocimientos que en las competencias y actitudes
personales, laformacion tradicional frenael espiritu emprendedor e innovador del
alumnado” (Camaras de Comercio y Ministerio de Educacion y Ciencia, 2006)

En €l libro Salidas de campo en la formacion de emprendedores se realiza un
andlisis de laimportancia de las salidas de campo desde la educacion, la peda-
gogia y la didactica; desde la formacion de competencias socio humanisticas
relacionadas también con la comprension del entorno geografico como forma
de aprender y de ensefiar, visualizando por Ultimo el contexto de la formacion
de emprendedores Rodriguez, Diaz y Ocampo (2008)

A continuacion se hace referencia a tres modelos de aprendizaje que permiten
fortalecer la préctica educativa.
2.3.1  MODELO DE FELDER Y SILVERMAN

Segun Cazau (2005) el modelo Felder y Silverman define el aprendizaje a través
de 5 dimensiones asi:



VOLUMEN 4. FORMACION, INNOVACION Y EXITO EMPRESARIAL 75

2.3.2

Sensitivo-intuitivo: basado en el tipo de informacion que prefieren recibir. El
sensitivo es concreto, practico, orientado aloshechosy procedimientos, le gusta
el trabgjo basado en la préctica, necesita aplicar lo aprendido a laredidad; €
intuitivo es orientado alateoria, le gustainnovar, le molestarepetir por o que no
s gpropiado para cursos con procedi mientos mecanicos Ni rutinarios.
Visual-verbal: basado en el tipo de estimulos sensoriales como prefieren
recibir lainformacion. El visua tiene una recordacion basada en el color,
la grafica, las representaciones visuales; el verbal prefiere escuchar, es si-
lencioso y recuerda con facilidad las clases magistrales.

Activo-reflexivo: basado en la forma de trabajar con la informacion. El activo
requiere de clases en las cuales @ conocimiento sea aplicado, discutido, traba
jando con otros; el reflexivo, por el contrario, requiere de tiempo para asimilar
lainformaciony conectarla con otros conocimientos, le gusta trabagjar solo.
Secuencial-global: basado en la forma de procesar y comprender lainfor-
macion. El secuencial es ordenado, lineal aprendizaje através delaldgica;
el global tiene pensamiento sistémico y resuelve problemas rapidamente
aunque no tenga claro al finalizar el proceso a través del cual lo logra.
Inductivo deductivo: basado en la forma de organizar la informacion. El
inductivo aprende con facilidad através del ejemploy lametéforay luego
se infiere en la teoria; el deductivo prefiere la teoria y deducir por si mismo
las consecuencias y aplicaciones.

MODELO HERRMANN

Estemodel o seinspiraen los conocimientos del funcionamiento cerebral. Represen-
tado en cuatro cuadrantes que representan diferentes formas de pensar y de actuar.

233

Cuadrante No. 1. Cortical Izquierdo: El experto: 16gico, analitico,basado
en hechos, cuantitativo

Cuadrante No. 2. Cortical Derecho: El estratega: holistico, intuitivo, inte-
grador, sintetizador

Cuadrante No. 3: Limbico Izquierdo: el organizador: organizado, secuen-
cial, planeador, detallado

Cuadrante No. 4: Limbico Derecho: el comunicador: interpersonal, sensi-
ble, estético, emocional

MODELO GARDNER INTELIGENCIAS MULTIPLES

En su libro Estructuras de la mente (gardner, 2010) cuestiona la préctica de la
formacion uniforme para todos |os individuos, teniendo en cuenta que cada ser
humano cuenta con diferentes habilidades y formas de adquirir el conocimiento.



76 DESARROLLO, INNOVACION Y CULTURA EMPRESARIAL

Basados en la teoria de Gardner (2005) los seres humanos tienen desarrolladas
en mayor o menor medida 7 inteligencias para conocer e interpretar el mundo:

a  Inteligencia lingiiistica: se refiere a la capacidad de utilizar el lenguaje oral
0 escrito de forma efectiva.

b. Inteligencialogico matematica: capacidad para utilizar los nimerosy ra
zonar adecuadamente.

c. Inteligencia corpora kinética: capacidad para expresar a través de la cor-
poralidad lasideas y sentimientos.

d. Inteligencia espacia: habilidad para percibir de forma exacta € espacio
visual espacial.

e. Inteligenciamusical: capacidad para percibir, transformar y expresar atra-
vés de las formas musicales.

f.  Intdigenciainterpersond: lahabilidad paragenerar empatia con otras persones.

g. Inteligenciaintrapersonal: conocimiento de si mismo y la capacidad para
adaptarse 'y autorregularse.

2.3.4  COMPETENCIAS DEL EMPRESARIO

De acuerdo con McClelland (1973) una competencia es “la integracion de
conocimientos, habilidades, actitudes, compromisos e inclinaciones que tie-
nen las personas sobresalientes que se destacan por sus excel entes resultados
profesionalesy personales’.

Y esen las competencias personal es referenciadas por M cClelland como habili-
dades actitudes y compromisos donde encontramos | os elementos o caracteristi-
cas asociadas al desarrollo el espiritu emprendedor. Y a pesar de que esas com-
petencias varian segun la institucion o programa, finalmente podemos observar
gue son similares e, inclusive, que coinciden en algunas de ellas.

L as competencias que setrabajan en el areade formacion empresarial delaUPB
son: dos puntos seguidos

Comunicacion, investigacion, trabajo en equipo, liderazgo, pensamiento sisté-
mico, orientacién al logro, amplitud perceptual, creatividad e innovacién, inte-
ligenciasocial.

Varela (2001) hace referencia a los métodos necesarios para desarrollar las
competencias en los emprendedores evidenciando |a necesidad de procesos
no solo convergentes sino divergentes: “es necesario reconocer que la for-
maciony laaccién empresarial requiere tanto de procesos divergentes que se
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caracterizan por estar basados en: imaginacion, respuestas multiples, com-
binacion de elementos, conductas anal 6gicas no temporales, decisiones no
basadas en razones y hechos objetivos, uso de la intuicion, vision holistica
y aplicacién de hechos cualitativos; como de procesos convergentes que se
caracterizan por estar basados en: andlisis, abstraccion, respuestas unicas,
|6gica, decisiones temporalesy basadas en hechos objetivos, de formaracio-
nal y sobre hechos cuantitativos’.

El desarrollo de competencias requiere de diferentes metodologias y didacticasy es
alli donde el docente se encuentra con el gran compromiso de identificar el modelo
de aprendizaje de sus estudiantes y las metodol ogias més apropiadas para desarro-
llar y/o potencializar |as competencias necesarias para e espiritu empresarial.

3.  METODOLOGIA

Lapresente investigacion recurre a cuatro estrategias metodol gicas que permi-
ten conseguir los objetivos. El primero, larevision epistemol gica que conlleva
a identificar las bases que fundamentan conceptualmente las tematicas relacio-
nadas con |las metodol ogias de ensefianza aprendizaje. El segundo, larevision de
model os que permitan tener unavision mas ampliade los estilos de aprendizaje.
El tercero, la definicién de metodologias para el disefio e implementacion en
las aulas de clase parala educacion empresarial. El cuarto y altimo momento la
implementaci 6n de al gunas metodol ogias disefiadas parael programade forma
cion empresaria en laUPB y otras |ES de la ciudad.

La investigacion se realizo en 3 fases. La primera, desde lo intuitivo, al identifi-
car que la metodol ogia permanente de | as clases presenciales en |os procesos de
la educacion empresarial y la obligatoriedad de ver la materia, hacia que cada
vez fuera mas complejo motivar a los estudiantes para que consideraran como
una opcidn de vida profesional la creacion de empresas. En esta fase se disefié
un juego paraimplementar con |os estudiantes.

A partir dealliy viendo €l resultado en el cambio de ladidécticade laensefianza
aprendizaje, se inicid la segunda fase de investigacion formal que identificara
cuales herramientas podian utilizarse para la educacién empresarial; metodolo-
gias que permitieran no solo un trabajo ludico sino conceptual. Para tal fin se
aplicaron el inventario de Felder, €l test de inteligencias mdiltiples y €l test de
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cuadrantes cerebrales, para identificar cudl era el estilo de aprendizaje de los
estudiantes de la Universidad Pontificia Bolivariana.

En latercerafase se analizaron |os resultados de |os instrumentos de investiga
cion aplicadosy setomd la decision de mejorar € juego ruta emprende (disefia-
do antes de lainvestigacion paratrabajar en las aulas de clase), disefiar una caja
de herramientas'y, adicionalmente, se acordd escribir casos empresariales, tales
como textos de clase que evidenciaran la teoria. Adicionalmente se planteo €l
disefio de los cursos virtuales.

La muestra fue de 300 estudiantes de la UPB de la materia denominada “ men-
talidad emprendedora’ materia que conformael area de formacién empresarial,
&rea através de la cual la Universidad pretende crear futuros empresarios. Se
debe aclarar que en la muestra, la aplicacion de herramientas no se hizo necesa-
riamente a grupos homogéneos para identificar el estilo de aprendizaje, es decir,
de unasoladisciplina. Los grupos fueron conformados por estudiantes de las di-
ferentes &reas del conocimiento: ciencias de la salud, ciencias sociales, escuela
de ingenierias, ciencias paliticas, arquitecturay disefio.

Para la aplicacion de las herramientas | os estudiantes fueron elegidos a azar para
poder identificar las diferencias o similitudes en las formas de aprendizaje entre los
alumnos que cuentan con mentalidad empresaria y 10s que no cuentan con ella.

Se aplicaron cuatro herramientas que aparecen desarrolladas en e manua de
estilos de aprendizaje del Programa Naciona de Educacién 2001-2006 del go-
bierno de México:

a.  Cuestionario paraAlumnos (Modelo de los Cuadrantes Cerebral es)

b. Inventario de Felder (Modelo de Felder y Silverman)

C.  Cuestionario para identificar el tipo de inteligencia de percepcion domi-
nante (Modelo PNL)

d.  Cuestionario para identificar predominancia hemisférica (Modelo de He-
misferios Cerebrales).

4. RESULTADOS

Los resultados obtenidos a través de los test permitieron confirmar que en el
aula de clase coexisten diferentes formas de aprendizgje, lo cua hace que la
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préctica docente sea cada dia més exigente e involucra diferentes metodol ogias
didéacticas para el proceso de ensefianza.

En los hallazgos se pudo identificar que los estudiantes con mayor interés por el
tema de creacion de empresa 0 con empresas ya creadas comparten resultados
como los siguientes:

Grafico 1. Cuadrantes Cerebrales.

MODELOS CUADRANTES
CEREBRALES HERRMANN

@ Cortical Izquierdo
@ Cortical Derecho
@ Limbico Izquierdo
@ Limbico Derecho

Se encontr6 que el mayor porcentaje esta ubicado en el cuadrante cortical dere-
cho con un 45% de estudiantes con predominanciaen dicho cuadrante. Se puede
observar ademas que € limbico derecho no estd muy distante del limbico iz-
quierdo, solo 2 puntos porcentual es tienen predominancia. Estos resultados dan
sefial es de adlumnos originales, independientes, innovadores, creativos, dispues-
tos a experiencias nuevas. Alumnos kinestésicos que necesitan movimiento.

Grafico 2. Estilos de aprendizaje.

MODELO DE ESTILO DE APRENDIZAJE
DE FELDER Y SILVERMAN

@ Inductivo
@ Deductivo
Visual
Verbal

@ Activo

@ Reflexivo
@ Secuencial
@ Global
@ |Intuitivo
@ Sensitivo
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En el inventario de Felder predominan los alumnos intuitivos con un 21%.
Son alumnos conceptuales, innovadores, les molesta la repeticion, prefieren
descubrir posibilidades y relaciones, pueden comprender rapidamente nuevos
conceptos, trabajan bien con abstracciones. El estilo activo se presenta con un
19%. Son alumnos que tienden a retener y comprender mejor nueva informa-
cion cuando hacen algo activo con ella (discutiéndola, aplicandola, explican-
dosela a otros). Prefieren aprender ensayando y trabajando con otros. El estilo
visual representa el 18%. Son alumnos que prefieren clases dinamicas, con
videos, casos, recuerdan facilmente iméagenes relacionadas con las tematicas
y prefieren los trabajos de campo.

Grafico 3. Predominancia Hemisférica.

PREDOMINANCIA
HEMISFERICA

Hemisferio Derecho
@ Hemisferio Izquierdo

Aunque cada persona utiliza permanentemente todo su cerebro, existen in-
teracciones continuas entre los dos hemisferios, y generalmente uno es mas
activo que el otro. Cada hemisferio procesa la informacion que recibe de
distinta manera, es decir, hay distintas formas de pensamiento asociadas con
cada hemisferio.

En el cuestionario para identificar predominancia hemisférica, de las 20 pregun-
tas que componen el cuestionario predominan los resultados entre 9 y 11 pun-
tos. Sin embargo, se pudo evidenciar una leve predominancia en el hemisferio
derecho con un 55% frente al Hemisferio izquierdo con un 45%; encontrando
alumnos mucho més perceptivos, con tendencias espaciales, globales, sintéticos
eintuitivos, con alta capacidad imaginativay emocional.
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Griéfico 4. Inteligencias Multiples

MODELO DE LAS INTELIGENCIAS

MULTIPLES DE GARDNER
1%

@ |nteligencia lingiistica
La inteligencia l6gico-matematica
La inteligencia corporal-kinética
259, @ Lainteligencia espacial
@ Llainteligencia musical
@ Lainteligencia interpersonal
@ lainteligencia intrapersonal

En el cuestionario para identificar el tipo de inteligencia de percepcion dominante,
se encontraron alumnos. con predominancia en Inteligencia Kinética en un 25%,
inteligencia espacial con un 21%. Se encontrd un porcentgje cercano lainteligen-
ciamusical con un 16%. Se pudo observar que las demas inteligencias estén en
un rango muy cercano 'y es coincidente en la gran mayoria de |os emprendedores.

Las estrategias presentadas en este manual proponen crear en € aula un am-
biente diversificado de opciones de percepcion y acceso al procesamiento de la
informacion, para el aprendizaje significativo y relevante; basado en estrategias
combinadas para un trabajo en equipo sobre diferentes aspectos que apunten a
un mismo objetivo desde una perspectiva de aprendizaje colaborativo.

En una posterior etapa de la investigacion, seria interesante identificar entre
los alumnos que crearon empresa a partir de los cursos impartidos en la uni-
versidad o que al Ilegar alos cursos tenian yaunaempresa creada, si coinciden
con las caracteristicas predominantes halladas en los resultados de la investi-
gacion con los estudiantes.

La investigacion permitid identificar algunas metodologias para trabajar en las
aulas de clase con los estudiantes y hacer que a través de esas didacticas, los
estudiantes se sientan identificados con ellas y su aplicacion en algin momento
del curso; o que permite un acercamiento entre el docentey el model o de apren-
dizaje de cada participante.

Estas herramientas han sido compartidas e incluso disefiadas para otras institu-
ciones de educacion superior, lo que valida los resultados de la investigacion y
lanecesidad de nuevas didéacticas de aprendizaje parala educacion empresarial.
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Entre las metodol ogias disefiadas a la fecha estan:

. Ruta emprende. Juego de mesa que tiene 3 roles, empleado, empresario
y desempleado, con conceptos como: capital semilla, inversionista angel,
concursos, model 0s de negocios para crear empresa, entre otros, lleva a
estudiante por un recorrido de lo que es la vida de estos persongjesy las
oportunidades o imprevistos que pueden presentarseles en € camino.

. Caja de herramientas. Un banco de didécticas de ensefianza aprendizaje
gue permite al docente contar con varias actividades en un mismo tema
y asi elegir cudl es la apropiada de acuerdo al perfil del grupo que esta
trabajando.

. Libros:

. Hometech: el hogar digital. Cuenta la historia de Mauricio Mgjia L.
ingeniero delaUPB y su camino como emprendedor desde que erape-
guefio hastallegar aganar Fondo Emprender y ser hoy €l comerciaiza-
dor para L atinoamérica de 4 grandes marcas de equipos de domética.

. Contento films: el laboratorio creativo. Cuenta la historia de Alejandro
Arango, quien sevuelade laguarderia, es expulsado del g ércitoy hoy
en diaes el socio estratégico en Latinoamérica de John Leguizamo.

. Plan de empresa paraemprendedores. Cuenta con 8 capitulos que llevan
de lamano a emprendedor por la construccidn de su plan de negocio.

. Cursos virtuales: los nuevos entornos de aprendizaje. Llevan a impartir
los cursos de educacion empresaria e inclusive el disefio de diplomaturas
virtual es para otras entidades. A ctual mente se han montado alaplataforma
moodle |os cursos del &rea de Formacién Empresarial.

5. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

. En los test aplicados encontramos una gran diversidad en los estilos de
aprendizaje delos estudiantes, aun estudiantes con una mismacarrerapro-
fesional tenian estilos diferentes. Se concluye entonces que debido a esta
diversidad |a ensefianza no puede basarse exclusivamente en la clase ma-
gistral, ni exclusivamente en laludica, se deben mezclar diferentes herra-
mientas metodol 6gicas que permitan atender todas las necesidades de los
estilos de aprendizaje de los estudiantes. Algunas de ellas podrian ser: €
estudio de casos como herramienta que lleva al estudiante a identificarse
con un empresario, las visitas de campo las cuales permiten el acerca
miento alarealidad empresarial, |0s gjercicios de practica en empresas del
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mismo sector econémico que el emprendedor busca crear su empresa, los
cine foros con peliculas o series que permitan identificar el espiritu empre-
sarial en sus protagonistas, outdoor training €l cual permite fuera del aula
de clase el espacio apropiado para desarrollar competencias, entre otras
metodol ogias que los docentes deben explorar.

. Cuando se trabajaba a partir de una sola herramienta didactica los estu-
diantes manifiestan inconformidad y monotonia independientemente de
la didactica, por lo tanto debe existir una mezcla que permita diversificar
las metodol ogias.

. L os alumnos con mentalidad empresarial no son pasivos frente al aprendi-
zaje, son sustancialmente criticos a la hora de evaluar |a educacion tradi-
cional basada solo en el proceso de ensefianza através de las clases magis-
trales, por lo tanto esimportante larevision de casos, visitas empresariales,
foros con empresarios, donde €ellos puedan tener una relacion cercana con
otros emprendedores o empresarios.

. A los estudiantes les motiva leer |os casos de los empresarios que han ini-
ciado con un proceso similar al suyo, se sienten identificados con el hecho
de que un estudiante de su propia universidad que pasod por las mismas
aulas es posteriormente un empresario exitoso. La actitud de los estudian-
tes una vez leidos los casos es mucho més receptiva porque encuentran
elementos comunes.

. Teniendo en cuenta que |os ambientes de aprendizaje evolucionan y las
nuevas generaciones son mucho més virtuales se tomé la decisiéon de
impartir cursos virtuales de formacion empresarial; sin embargo, 10s es-
tudiantes de estos cursos piden la presencia del docente a través de ase-
sorias y a algunos se les dificulta la ausencia de contacto personal con
el docente y terminan cancelando la materia. Esto indica que de acuerdo
con las tendencias de aprendizaje identificadas en la presente investiga-
cion, los emprendedores requieren procesos de ensefianza en los cuales
hay interaccion y, adicionalmente, prefieren la presencialidad debido a
gue se presta para realizar actividades como foros, visitas empresariales
y charlas con emprendedores.

. No fue posible hacer un comparativo con otras instituciones de educa-
cion superior, ya que estas herramientas han sido aplicadas para diferen-
tes investigaciones relacionadas con mejoramiento de procesos pedagé-
gicos, pero ninguna de ellas habla especificamente de la formacion del
espiritu empresarial.

. Por el tiempo que debe invertirse en cada una de las herramientas no fue
posible aplicarlas en otras instituciones de educacion superior, dado que la
investigacion no lo contempl 6 desde € disefio delamismay no se contaba
con |os respectivos permisos para su aplicacion.
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En e momento en que se aplicaron las herramientas no se consider6 dentro
de lamuestra como parte del universo alos estudiantes de postgrados de las
materias con énfasis en la formacion empresaria, 1o que hace que la mues-
tra sea solo de estudiantes de pregrado y no haya un comparativo entre los
procesos de aprendizaje de | os estudiantes de pregrado y 1os de postgrado.

Las herramientas son dispendiosas para la aplicacion, lo que hizo que los
docentes tuvieran que interrumpir sus clases para aplicarlas a sus alumnos.

RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta que en el aula de clase conviven estudiantes con dife-
rentes tipos de aprendizaje, €l docente debera hacer un encuadre inicial de
sus alumnos para identificar cual es la metodologia apropiada para fomen-
tar el espiritu empresarial y apartir de alli disefiar sus clases.

El docente debe comprometerse con el proceso ensefianza aprendizaje y
convertir cada una de sus clases en un proceso enriquecedor parael alum-
no, como resultado cada clase debera ser diferente y llenano solo de con-
tenidos adecuados sino de metodol ogias apropiadas.

El docente de hoy debeimplementar y disefiar nuevas didacticas de apren-
dizaje que le permitan ser més cercanos a los alumnos con mentalidad
empresaria y sus estilos de aprendizaje.
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RESUMEN

Uno de los canales mas utilizados por las mejores universidades en e mundo
para la comerciaizacion de sus productos de investigacion es la promocion y
creacion de empresas nacidas desde sus investigadores y centros de produccion
de conocimiento, conacidas como Spin Off y que se caracterizan por ofrecer
productos de alto contenido tecnolégico y de innovacion.

El propésito de este trabajo de investigacion es conocer los factores que han
orientado la creacion y gestion de empresas Spin Off Universitarias como forma
de transferenciatecnolégica, y apartir de aqui establecer lineamientos para que
las instituciones de educacion superior colombianas capitalicen sus resultados
de investigacion. El trabajo parte de un estudio de la literatura cientifica a partir
de bases de datos especiaizadas con una ventana de tiempo de 32 afios (1982-
2014). Adicionamente, se analizan algunas experiencias universitarias interna-
cionales en creacion de Spin Off universitarias a partir de fuentes secundarias
y se documentan gjemplos nacionales a través de entrevistas personalizadas.
Por dltimo, se establecen lineamientos que deben seguir las universidades co-
lombianas para potenciar la creacion de este tipo de empresas a partir de sus
resultados de investigacion.

Con esta investigacion, se encuentra que las universidades interesadas en pro-
mover la creacion de Spin Off requieren fomentar el espiritu emprendedor den-
tro de los profesores y formarlos en direccion empresarial, fortalecer sus ofi-
cinas de transferencia de conocimiento y los programas de emprendimiento,
implementar estudios de vigilancia tecnoldgica y valoracién de resultados de
investigacion, entre otros. En Colombia, la Universidad del Norte, la Univer-
sidad de Antioquia'y la Corporacién Universitaria Lasallista tienen experiencia
relevante en la creacion de este tipo de empresas.

Palabras claves: Spin Off, Spin Off académica, emprendimiento universitario.

ABSTRACT

The creation of Spin Off enterprises is a channel highly used by universities
around the world to market its research products. These businesses are distin-
guished by offering products of high technology level and innovation.

The purpose of this paper isto identify the factors that should guide the creation
and development of academic Spin Off asaway to do technology transfer from
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Colombian universities. The document starts with a literature review from pa-
pers published in well-known scientific databases during the period 1982-2014.
Additionally, some international and national experiences of academic Spin Off
were analyzed through the review of secondary and primary sources, respecti-
vely. At last, guidelines were established to motivate Colombian universitiesin
the process of create this kind of enterprises from their research results.

Itisfound that universitiesinterested in promoting the Spin Off creation have to
help their teachers to become entrepreneurs and give them training about mana-
gement. Also they have to strengthen their knowledge transfer offices and their
entrepreneurship programs, to implement technology vigilance and valuation of
research results. In Colombia, Universidad del Norte, Universidad de Antioguia
and Corporacion Universitaria Lasallista have important experience in the crea-
tion of thiskind of business.

Key words: Spin Off, academic Spin Off, academic entrepreneurship
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1.  INTRODUCCION

Las Spin Off universitarias son un model o de creacion de empresas que nacen a
partir de los resultados de las investigaciones que surgen de las universidades,
trayendo con ellas grandes beneficios econdmicos tanto para los investigadores
como para la universidad y la sociedad en la que se encuentra ubicada. Esta
nueva forma de crear empresas ha venido expandiéndose por las universidades
de todo el mundo, con el gemplo tal vez mas reconocido del Ilamado Silicon
Valley en California (Estados Unidos), mostrando resultados beneficiosos e in-
crementando laintencién de investigar para crear empresas.

En e contexto colombiano la creacion de este tipo de empresas no es descono-
ciday por tanto han surgido algunas experiencias de instituciones, como la Uni-
versidad del Norte, la Universidad de Antioquiay la Corporacion Universitaria
Lasallista, que marcan una referencia en la forma como se debe abordar este
tema para otras universidades del pais.

El objetivo de esta investigacion es identificar los factores de éxito que pueden
llevar a que esta préactica de emprendimiento se posicione en Colombia. La me-
todologia utilizada fue la de estudio de caso, iniciando con gemplos de Estados
Unidos, Espafia, Holanda y Brasil cuya informacién procedié de fuentes secun-
darias y tomando en consideracion los casos nacionaes de la Universidad de An-
tioquia, Universidad Lasallistay Universidad del Norte que se estructuraron con
informacion primariaobtenidaapartir de entrevistasrealizadas en € afio 2011 con
los encargados de actividades de extension o investigacion.

Posterior a la introduccion, € cuerpo del documento se divide en cuatro partes.
En primer lugar se presentan |os principal es aportes de |a literatura sobre creacion
y gestion de Spin Off universitarias. Posteriormente, se describen experiencias
internacionales y nacionales de creacion de Spin Off con el fin de conocer los ele-
mentos que influyen para que la generacion de este tipo de empresas. Finalmente,
se exponen |os factores de éxito que deben seguirse para crear empresas Spin Off.

2. REVISION DE LITERATURA SOBRE SPIN OFF

Los estudios sobre la mision de la universidad han ido concediendo una
importancia cada vez mayor a la transferencia de sus resultados de investi-
gacion al mercado, pues dicha transferencia se percibe como una fuente de
desarrollo y competitividad (Etzkowitz et al., 2000; Mowery and Sampat,
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2001; Shane, 2004) por estarazon, la creacion de empresas Spin Off hasido
promovida como un mecanismo conveniente para la transferencia de cono-
cimientos y tecnologias entre las organizaciones de investigacion a sector
privado para su comercializacion (Czarnitzki et., al, 2014). Segun Montafiez
(2005), la Spin Off es un nuevo tipo de empresa que es formada por indivi-
duos que fueron primero empleados de una organizacion en la cual desarro-
[laron un producto que es transferido a una nueva empresa para ser comer-
cializado. Por su parte, Meyer (2003) complementa esta definicion diciendo
gue para que se considere Spin Off, la nueva empresa debe tener una razén
social independiente, pero la organizacién origen debe proveerle capital de
arranque, consultoria administrativa, espacio de oficina e industrial y otros
apoyos necesarios para la creacion y puesta en marcha de la nueva empresa.
Dado este compromiso de la organizacion matriz, las motivaciones para la
creacion de una Spin Off dependen en mayor parte de la dinamica del mer-
cado pero deben favorecer tanto ala Spin Off como ala empresa de origen.
La gran mayoria de estas empresas Spin Off nacen de las universidades o
los centros de investigacion publicos y tienen un contenido tecnol 6gico de
caréacter innovador que surge de procesos de investigacion. En resumen, las
Spin Off pueden ser definidas como aquellas empresas con independencia
juridica que surgen como resultado de procesos de investigacion llevados a
cabo por miembros de otra organizacion, |lamada matriz o de origen, que le
brinda apoyo en su creacion y puesta en marcha.

En el caso de las Spin Off académicas o universitarias, lainstitucion de educa-
cién superior juega el papel de empresa matriz, respaldando las iniciativas de
sus empleados. Al constituir una empresa de este tipo, que provendra de sus
actividades de investigacion, la universidad genera, desarrolla y difunde sus
conocimientos y encuentra un entorno apropiado para transferir sus resultados
de investigacion cientifica, alterno a la explotacion de su propiedad intelectual
y alos contratos de [+D+i.

Este tipo de empresas, se basan en el dominio intensivo del conocimiento cien-
tifico y técnico para mantener su competitividad (Elorz, 2003). Por lo general,
tienen componentes tecnol 6gicos importantes y por esta razén conforman las
[lamadas Empresas de Base Tecnol dgica. Segun Pérez (1986), las caracteristicas
que definen a las empresas que ofrecen productos provenientes de procesos de
investigacion presentan uNos rasgos propios:

e.  Mayor capacidad paraincorporar nuevas trayectorias en la mejora de pro-
ductos tradicionales, generando nuevos desarrollos de forma incremental .
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Al respecto, este nuevo tipo de empresas tiene una mayor capacidad para
introducir répidamente cambios en el disefio de productosy procesos, con
nuevos rasgos en términos de tamafio, adaptabilidad y versatilidad. No
existe larigidez de la produccién masiva.

La flexibilidad constituye la optima practica productiva. El caracter pro-
gramable de los equipos permite superar la rigidez de las vigjas plantas,
reduciendo laimportancia de las economias de escala basadas en técnicas
intensivas de produccién en masa, ya que se independizala escala de pro-
duccién de la escala de mercado.

La especializacion de los equipos permite modificaciones mas rapidas en
los planes de produccion, elevados niveles de eficiencia en la fabricacion
de productos distintos, diversos modelos y vollimenes variables.

Tienen un mayor dinamismo tecnoldgico, pudiendo integrarse el disefio
al proceso productivo. Ello implica una integracion entre los centros de
investigacion, desarrollo e ingenieria de disefio, desempefiando un papel
crucial en lagerencia estratégica de la empresa.

Adaptacion de la produccion ala demanda, desarrollandose las condiciones
para que la diversidad de la propia demanda multipligue la oferta de pro-
ductosy laposibilidad de inversion, abriendo nuevos mercados, asi como €
disefio de equipos y componentes, factores motrices de crecimiento.

Tiene un nuevo esquema organizativo. La organizacién tiende alared in-
tegrada de los procesos, con énfasis en las conexionesy en los sistemas de
interaccién, y orientada ala coordinacion tecno-econémica global.

Por otro lado, en la creacion de una Spin Off existen varias partes implicadas,
segun Robertsy Malonet (1996):

a

b.

C.

d.

El agente creador de latecnologia, que hace que ésta pase de ser un resulta-
do de investigacién basica a un elemento susceptible de comercializacion.
La organizacion de origen, de la que se obtiene la tecnol ogia que se trans-
fiere y la cual apoya la creacion y puesta en marcha de la nueva empresa.
Es el empleador original del creador de latecnologia.

El empresario, que tiene por objetivo crear una empresa nuevacentradaen
la explotacion de la tecnologia.

El inversor que proporciona la financiacion para la nueva empresa.

Segun Gonzéalez (2003), la creacién de empresas que resultan de la investiga
cion, especialmente por parte de las instituciones académicasy sus investigado-
res tiene riesgos como:
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. Las nuevas tecnologias presentan dificultades para su comercializacion,
bien por su estado de desarrollo o bien por desconocimiento de las vias de
entrada en |os mercados.

. Falta de formacién especifica para la valoracion de tecnologias y merca-
dos, paralagestion empresarial y proteccién de la propiedad intelectual.

. Inexistencia o falta de experiencia del capital de riesgo necesario para su
desarrollo final y/o comercializacion.

. En algunos entornos, las grandes empresas capaces de asumir riesgos con-
juntos con investigadores académicos apenas desarrollan actividades de
I+D, realizandose éstas en los paises de origen 0 en otros con més larga
tradicion de investigacion. Esto dificulta tanto la colaboracion con empre-
sas yaexistentes, con capaci dades tecnol 6gicas, como con lasinstituciones
potencialmente interesadas en el desarrollo de Spin Off.

. Las PYMES del entorno de la institucion académica no tienen un cono-
cimiento adecuado de |as oportunidades de colaboracién con las mismas.

. El investigador o lainstitucion ha de asumir riesgos tales como: fabricar
el prototipo completo, establecer e proceso industrial, realizar estudios
de viabilidad y de mercado, mercadear y comercializar un producto ya
terminado.

. Lafatade cultura empresarial del entorno social y de las propias institu-
ciones, dificulta el desarrollo empresarial innovador.

Monges, Brionesy Garcia (2012), citando a Nicolau y Birley (2003), diferen-
cian entre Spin Off tecnoldgicas, ortodoxas e hibridas: “La primera categoria
incluye a las Spin Off en las que unicamente se transfiere la tecnologia. Las
Spin Off ortodoxas implican ademés, latransferenciadel empresario, que aban-
donalauniversidad. En cambio, cuando las Spin Off son hibridas, el empresario
mantiene su puesto en la universidad y 1o compatibiliza con su actividad en la
Spin Off”. Desde el punto de vista de la constitucion juridica, estas tres cate-
gorias anteriores pueden existir bajo dos formatos. En €l primero, la empresa
matriz hace parte de la sociedad que conforma la nueva empresay por tanto es
coparticipe de las pérdidas y/o ganancias de lamisma; aqui aparecen dos nuevas
posibilidadesy es que la empresa sea solamente socia patrimonial o que ademas
de aportar recursos sea una socia gestorade la Spin Off y participe en latomade
decisiones de esta Ultima. El segundo formato consiste en que laempresa matriz
no haga parte de la sociedad juridicade la Spin Off; en este caso se negociaindi-
vidualmente la contraprestacion de lanueva empresaala organizacion de origen
por €l apoyo que recibe durante su creacion y puesta en marcha. Vale la pena
aclarar que para todos los casos mencionados, la organizacién matriz recibira
las regalias correspondientes ala explotacion de la propiedad intel ectual que ha
transferido a la nueva empresa. Adicionalmente, e trabajo hecho por Clarysse,
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Wright, Lockett y Muestra (2007) presenta una clasificacion de las Spin Off
universitarias seguin laintensidad del apoyo de la organizacion matriz, de menor
amayor asi: i. Modelo de baja selectividad; ii. Modelo de soporte; iii. Modelo
de incubacion. Recientemente, Garmendia y Castellanos (2014) presentan una
revision de laliteratura sobre tipologias de programas universitarios de apoyo a
la creacion de Spin Off e identifican tres conglomerados de programas de apoyo
alacreacioén de Spin Off, diferentes en experiencia, recursos, compromiso de la
universidad, proactividad, selectividad y tasa de éxito, variables todas determi-
nantes de sus caracteristicas y resultados.

3. EXPERIENCIA INTERNACIONAL EN LA CREACION DE SPIN OFF

En Estados Unidos por los afios 70 se crearon las primeras Spin Off Universi-
tarias y las actividades comerciales por instituciones académicas fueron sobre-
todo estimuladas por la Ley Bayh-Dole de 1980. Segin la Organizacion parala
Cooperacion Econémicay € Desarrollo-OECD (2003), por sussiglaseninglés,
esta ley concedio a las universidades contratistas de investigaciones federales
el derecho a patentar sus inventos y alicenciar el uso de los mismos a las em-
presas. Las universidades estadounidenses ciertamente ya patentaban antes de
1980, pero comenzaron a hacerlo con muchamayor frecuenciaapartir de esafe-
cha, yaque & hecho de garantizar alas organizaciones publicas de investigacion
los derechos de propiedad intelectual generados con fondos publicos condujo a
un mejor uso de los resultados de la investigacion que, de lo contrario, podrian
haberse quedado sin explotar. Esto también trajo consigo la creacion de Spin
Off y Start Ups académicas que fueron generadoras de empleo. Por otro lado, la
Federal Technology Transfer de 1986 o Ley de Transferenciade E.E.U.U. enla
gue se establece lanormativa para efectuar los Acuerdos de Cooperacion parala
Investigacion y el Desarrollo (CRADAS) entre los centros de investigacion fe-
deralesy € sector privado, se convirtié en el principal medio de apoyo al sector
privado (Mowery, et al. 2001).

En el Silicon Valley se encuentran los primeros y mejores modelos de ge-
neracion de Spin Off, industria que hoy en dia sigue creciendo. Segun la
British Broadcasting Corporation (BBC)?! “este lugar ha propiciado avances
en grandes industrias: en los afios 70 los pequefios fabricantes de chips pre-
sagiaron lo que seria un cambio radical en laindustria de la siguiente déca-

1 Paginaweb delaBBC: http://news.bbc.co.uk/hi/spanish/business/newsid_6933000/6933425.stm
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da, para los afios 90 unos cuantos proyectos de software se convirtieron en
gigantes corporaciones y, el frenesi de las puntocom que caracterizo el fin
del siglo XX, anuncié el dominio actual en laindustria de Internet”. Entre
los afios 1980y 1990 mas de la mitad de los ingresos de las companiias esta-
dounidenses provino de empresas creadas por estudiantes o profesores de la
Universidad de Stanford, ubicada en el centro de Silicon Valley y utilizando
latecnologia desarrollada en la institucién académica (Gibbons, 2000). En
Silicon Valley existen mejores oportunidades para 1os emprendedores que
en cualquier otro sitio del mundo gracias a ecosistema que ha surgido alli:
empresas con alto potencial, grandes y pequefios inversores, un marcado
caracter emprendedor, dos de las mejores universidades del mundo (Stan-
ford y Berkeley) y atraccion masiva de los mejores talentos del mundo en
temas técnicos. Mientras las universidades desarrollan nuevas tecnologias
para crear nuevas oportunidades de negocio, los empresarios de Silicon Va-
lley hacen la busqueda de financiacion para estas nuevas empresas (Stephen,
2011). Con estas caracteristicas la creacion de Spin Off se beneficia gracias
a que las empresas tienen la cultura de cooperacion para fomentar la inno-
vacion y el espiritu empresarial. En el trabajo de Kenney y Goe (2004) se
analizan los casos de |os departamentos de ingenieria electrénicay ciencias
informéticas delaUniversidad de Berkeley y Stanford, donde se explica que
dos universidades situadas en un mismo contexto y con un nivel cientifico
comparabl e obtienen distintos resultados en generacion de Spin Off; la con-
clusion es que la cultura, la historiay las normas de la institucion en la que
el investigador se encuentra integrado son clave para determinar el nivel de
compromiso de éste con la actividad empresarial.

Ahora bien, en el contexto europeo buena parte de las universidades espa-
fiolas se ha puesto en marcha el concepto de Universidad Emprendedora
(Rubiralta, 2007), ya sea mediante cursos y seminarios de formacion, pre-
mios al emprendimiento o la creacion de Spin Off. Con el fin de preservar la
innovacion, el desarrollo y la difusion del conocimiento, asi como la trans-
ferencia de nuevas tecnologias en el seno de la propia universidad por parte
de profesores e investigadores (CRIACO et al. 2014). Unaidea general del
concepto de Spin Off manejado en Espafia lo presentan Berazay Rodriguez
(2011) quienes afirman que se trata de una idea basada en una tecnologia ge-
nerada desde lainvestigacion, protegida por patentesy transferida como una
nueva empresa para su comercializacién. Sin embargo, no hay unanimidad
en cuanto al nimero de etapas, en qué momento inicia el proceso y cuando
termina; se apoyan eso si en programas de creacion de empresas que brindan
acompaifiamiento a través de incubadoras o parques cientificos y facilitan
al emprendedor una red de contactos, capacitacion, asesoria y financiacion.
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En Esparia la ley 99-587 del 12 de julio de 1999 denominada “Ley sobre la
Innovacién y laInvestigacion”, permite alos investigadores, profesores, j6-
venes doctores y personal técnico o administrativo, participar en la creacion
de empresas a partir de los resultados de investigaciéon. Son autorizados a
participar como asociados a la empresa o directivos de la misma durante
un periodo de seis afios, al final del cual deberan escoger entre la reincor-
poracidn al servicio publico o la salida definitiva hacia la empresa; durante
este periodo conservan la condicion de funcionario (Montafiez, 2005). Sin
embargo, seguiin Geuna, Salter y Steinmueller (2003), la creacion de Spin Off
universitarias en Espafia empez6 a tomar fuerza a partir del Plan Nacional
de I1+D+i (2000-2003) y de los documentos sobre innovacién y construccion
del Espacio Europeo de Investigacion descritos oficialmente por la Comision
Europea. También se ha visto favorecida porque en los ultimos afios se ha
consolidado la creacion de parques cientificos, siendo éstos espacios en los
gue las nuevas empresas logran sus objetivos de investigacion y desarrollo.
Adicionalmente, las politicas europeas han sido modificadas para fortalecer
el papel de las universidades y las Spin Off Universitarias en lainnovacién
y el crecimiento. Este tipo de normatividades puede generar una presion gu-
bernamental sobre las universidadesy organismos publicos de investigacion
paracomercializar lainvestigacion através de licencias (Geunaet al, 2003).

Segun la pagina de internet de la Universidad Auténoma de Barcelona, se
han creado 51 Spin Off hasta el afio 2010 (EPURE et al 2010), entre las que
se encuentra la empresa Catalunya Genetics & Embryo Transfer, creada a
principios del 2010 y ubicada en el Parque de Investigacion de la UAB, que
se dedicaalaobtencion de terneros embrionarios de razas mejoradas, permi-
tiendo que | os estudiantes de medicina veterinariarealicen alli sus précticas.
Otras Spin Off creadas por laUAB que se destacan son: Ab-biotics, Aqualab
y Felnuti, Microlitix, en el campo de la Biotecnologia'y de Biomedicina, y
Agrupa Network, Blue Know, DLM solutions, Icar y Muf, en el campo de
las Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacion. La Universidad de
Santiago de Compostela USC tiene gran experiencia con Spin Off Universi-
tarias creadas y que se desarrollan en distintos campos como |as ciencias so-
ciales, quimica, biotecnologia, nanotecnologia, biomateriales y energia. La
Universidad no se hace socia de ninguna de estas iniciativas empresarial es;
el ingreso que recibe la USC como contraprestacion al apoyo brindado a sus
Spin Off esatravés de laslicencias de |os derechos de propiedad intelectual,
generalmente valoradas como un porcentaje de las utilidades generadas por
las Spin Off. Estos dineros estan destinados a la financiacion del CITT para
gue se puedan llevar a cabo los compromisos de apoyo ala deteccion y ma-
duracién de otras ideas de negocio, asesoramiento, financiamiento e incuba-
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cion. Entre las Spin Off creadas en el seno de esta universidad se encuentra
Galchimia, Devalar Consultoria Europea, Advancell, Keramat, Helionova e
Immunostep, Nanogap, Health In Code, Innolact y Neoker. Por otro lado, en
el caso de la Universidad Politécnica de Catalufia, segun se describe en el
portal web de su Centro de Innovacion y Tecnologia?, gracias ala ayuda que
launiversidad brinda através del programa INNOVA, la creacién de empre-
sas Spin Off se ve favorecida. En total, se han creado 50 empresas Spin Off,
titulares de 18 licencias de explotacion. Paratodos |os casos, la Universidad
no es socia de esas empresas sino que recibe dinero de acuerdo a las utili-
dades, generalmente por concepto de regalias provenientes de licencias de
patentes. Los investigadores trabajan en la empresa para consolidarla hasta
un plazo de seis afios como maximo, segun el contrato que se realiza con la
Universidad. Entre las empresas que se han creado en la UPC cabe resaltar
a Biotec Digital, Hidrovermi, Aupa, Biovia Consultor Ambiental, Cilenisy
Paralaxe, las cuales estan incubadas y domiciliadas por el programa INNO-
VA. La UPC también tiene empresas ya externalizadas como: 3R, Adumbro,
Biotec Digital, Codigo Cero y Compas.NET.

El fomento de empresas Spin Off, dentro del objetivo de la comercializa-
cion de lainvestigacion universitaria, esta hoy en el centro de las politicas
de varias economias a nivel nacional y local, incluyendo Europa, América
del Norte y cadavez mésAsia. (Kroll and Liefner, 2008; Rasmussen, 2008;
Shane, 2004). Uno de |os paises europeos mas reconocido por la promocién
de las Spin Off académicas es Holanda, donde se puede encontrar en cada
universidad, agencias de patentes y licencias para la comercializacion del
conocimiento, las cuales participan activamente en la provision de recursos
parala creacion de empresas Spin Off que canalizan tanto de la universidad
como del estado y de inversionistas privados. Segun el portal de Techno-
partner®, el Ministerio de Asuntos Econémicosy el Ministerio de Educacion,
Culturay Ciencia, apoyan las iniciativas emprendedoras de | os investigado-
res a través del programa Technopartner que ayuda con la elaboracion del
plan de negocios, financiacion, asesorias y aspectos juridicos. En este pais
[lama la atencién particularmente la experiencia de la Universidad de Eind-
hoven, considerada por la Comunidad Europea como una de las mejores de
la regioén basandose en el impacto de su produccion cientifica. Para construir
y aumentar la capacidad en la creacion de Spin Off Universitaria, Burg,
Romme, Gilsing y Reymen (2008) sefialan que la Universidad de Eindho-
ven tiene un esquema que permite: i. Reconocer las oportunidades empre-

2 Péaginaweb de INNOVA UPC: http://pinnova.upc.edu/
8 Péaginade techcopartner: www.technopartner.nl/wiki/technopartner/foreignvisitors/technopartner
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sariales, estimular el desarrollo de susideasy posteriormente estructurarlas
como empresas por medio de programas académicos; ii. Apoyar la puestaen
marcha de las Spin Off en la composicion de equipos de trabajo haciendo la
combinacion adecuada de habilidades y brindando asesorias, entrenamiento
y capacitacion; iii. Ayudar a obtener acceso a los recursos de financiacion y
garantizar el buen desarrollo de su capital mediante la creacion de unared de
trabajo donde se encuentren inversores, gerentes y asesores:. iv. Establecer
reglas claras, de apoyo y procedimientos que regulen el funcionamiento de
la Spin Off universitaria, mejorar €l trato justo de las partes involucradas, y
separar |os procesos de Spin Off delainvestigacion académicay laensefian-
za; v. Formar una cultura universitaria que refuerce lainiciativa empresarial
académica mediante la creacion de normasy ejemplos que motiven el com-
portamiento empresarial. Esta Universidad cuenta con 37 Spin Offs creadas.
Dentro de ellas cabe resaltar Sorama, una empresa que ayuda a detectar las
fuentes de ruido con una camara acustica que desarroll6 y es considerada
la més versétil del mundo. También se han creado otras empresas Spin Off
como Afira, B-Invented, Causa, Dolphys Medico, Emultech, Fistuca, InSo-
lutions, Inviso y NeoDec.

Acercandose a caso de Latinoamérica, resalta Brasil donde los primeros
proyectos en creacion de empresas Spin Off surgieron a partir de la década
de los ochenta a través del Consejo Nacional de Investigacion (Burg, Rom-
me, Gilsing y Reymen, 2008). Actualmente la mayor parte de las univer-
sidades cuentan con una incubadora en donde se ubican las denominadas
“empresas junior”, que son equivalentes a las Spin Off Universitarias (Ro-
deiro, Fernandez, Otero, Rodriguez, 2009). Para Ribeiro et a (2009), aun-
gue se han logrado avances impresionantes en investigacion, Brasil todavia
se queda atras con respecto al desarrollo de su Sistema Nacional de Innova-
cion (SNI), por lo tanto la productividad es relativamente pequefia en temas
de produccion cientifica y tecnoldgica. A pesar de las muchas patentes, las
universidades brasilefias se caracterizan por una infraestructura académica
débil e incompleta, o que inhibe el desarrollo de empresas Spin Off. Entre
tanto, algunas universidades brasilefias han desarrollado canal es alternativos
de innovacién; las incubadoras se han convertido en un medio popular para
crear y apoyar empresas tecnol dgicas en sus fases iniciales (Degroof y Ro-
berts 2004). Ademés, laLey de Innovacion de 2004 contempla componentes
de apoyo a la creacion de empresas Spin Off, como dotacion de espacio e
instal aciones, intermediacién con terceras partes y subsidio econémico, en-
tregado a los emprendedores a través de las incubadoras (Botelho y Almei-
da, 2010). En Brasil, la universidad mas sobresaliente en el tema de Spin Off
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es UNICAMP que tiene como misién promover lacienciay latecnologiaen
el polo industrial del estado de S&o Paulo.

4. EXPERIENCIA NACIONAL EN LA CREACION DE SPIN OFF

La creacion de Spin Off Universitarias en Colombia es todavia un proceso que
tiene muchas dificultades, unas de caracter institucional y otras de caracter le-
gislativo y, por lo tanto, e proceso de desarrollo de estas empresas aln tiene
muchos aspectos por mejorar. Para analizar |as principal es experiencias nacio-
nales, se realizaron visitas a varias ingtituciones* con el objetivo de conocer
laintencion y la forma en que estan creando Spin Off como una opcidn para
transferir el conocimiento desarrollado en lasinvestigaciones. Latomadeinfor-
macion se hizo mediante entrevistas a |l os responsables de coordinar € proceso
de Transferencia de Tecnologia.

Como resultado se encontrd que instituciones de educacion de todo el pais
estan comenzando con iniciativas de creacién de empresas consideradas
Spin Off. El gjemplo regional méasimportante es actualmente Medellin, don-
de es notable la influencia del ecosistema de emprendimiento y el apoyo mu-
tuo entre universidades en el desarrollo de nuevas empresas. En esta ciudad,
desde el 21 de Mayo de 2009, existe un conglomerado de ocho universida-
des que buscan crear empresas Spin Off y han realizado esfuerzos conjuntos
en este tema, obteniendo buenos resultados. Vale la pena mencionar que una
particularidad que tiene el entorno universitario colombiano es que no tiene
una definicion Unica de lo que se considera una spin off; por esta razon es
dificil entrar a comparar resultados de las diferentes instituciones de educa-
cion superior en ese aspecto.

Dentro de las universidades visitadas en lainvestigacion, llama la atencion es-
pecialmente los casos de la Universidad de Antioquia, Universidad del Nortey
Corporacion Universitaria Lasallista, que se exponen a continuacion. Como se

4 Medellin: Universidad Pontificia Bolivariana, Universidad de Medellin, Universidad EAFIT, Uni-
versidad de Antioquia, Universidad Nacional-Sede Medellin, Instituto Tecnol6gico Metropolitano,
Escuela de Ingenieria de Antioquia y Corporacion Universitaria Lasallista. Bogota Universidad
EAN, Universidad de los Andes, Universidad Nacional de Colombia—-Sede Bogota, y Universidad
Distrital Francisco José de Caldas. Barranquilla: Universidad del Atlantico y Universidad del Norte.
Santa Marta: Universidad del Magdalena. Cali: Universidad del Valle, ICESI, Institucién Univer-
sitaria Antonio José Camacho. Pamplona: Universidad de Pamplona. Bucaramanga: Universidad
Industrial de Santander.
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podréanotar, las Spin Off son gestionadas de unamaneradistintaentre institucio-
nes pero sobretodo llama la atencidon que la definicion de este tipo de empresa
sea iguamente diferente.

Tabla 1. Universidad de Antioquia®

NombreAbre- Financiacion Publica
viado
Ciudad Medellin Estudiantes Preg. | 37.032
Paginaweb www.udea.edu.co Afio de Funda | 1803
cion

El proceso de creacion de empresas Spin Off en la Universidad de Antioquia
es coordinado por € Programa de Gestion Tecnolégica de la Vicerrectoria de
Extension, que funciona articulado con la Vicerrectoria de Investigacion. En
esta area se encuentran la unidad de emprendimiento empresarial y launidad de
transferencia de tecnologia que trabajan conjuntamente en el proceso de acom-
pafiamiento en la creacion de Spin Off. La Unidad de Emprendimiento trabaja
en conjunto con el Parque del Emprendimiento, donde se realizan actividades
de pre-incubacién e incubacion principal mente enfocadas a nuevas empresas de
alto nivel tecnol 6gico. Este organismo fue creado con recursos de la alcaldia de
Medellin en una alianza con la Universidad de Antioquiay opera como un pro-
grama de la misma Vicerrectoria de Extensién de la institucién, contando con
el apoyo de la Universidad para el acompafiamiento a estudiantesy a publico
en general. Adicionamente, la unidad apoya la ensefianza de céatedras sobre
emprendimiento en la universidad; en algunas carreras es obligatorio ver estas
asignaturas, en otras se toma como electivay en otras no hace parte de su plan
de estudios. Paralelamente, a través de charlas y/o cursos cortos, la universidad
tiene el propdsito de crear espaciosy contenidos para que los docentes e inves-
tigadores se capaciten en e tema de emprendimiento.

Para el 2011, la universidad contaba con un grupo de personas que estu-
diaron la creacién y gestion de las Spin Off, integrado por personas de la
universidad con formacién doctoral, un representante de la Unidad de Trans-

5 Informacién tomada de una entrevista con Mariana Vélez Molina, gjecutiva Unidad Transferencia de
Tecnologia, desarrollada en el afio 2011. Revisado por Algjandro Mazo, profesional de la Universidad de
Emprendimiento, en febrero de 2015.
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ferencia de Tecnologia, uno de la Unidad de emprendimiento empresarial e
invitados de la oficina juridica. Este grupo generd la propuesta del Estatuto
de Spin Off parala Universidad de Antioquia, que consideraba tres formas
para transferir conocimiento creando empresas Spin Off, tomados de la ca-
suistica internacional. El primero se presenta cuando una empresa es creada
por terceros por medio del licenciamiento de tecnologia que hace la univer-
sidad; en este caso launiversidad disfrutara de las regalias futuras y se com-
promete el trabajo del grupo de investigacion como soporte para la nueva
empresa quien paga por esos servicios ala Universidad. El segundo modelo
se presenta cuando un inversionista se asocia con el investigador que desa-
rroll6 el invento, realizando un acuerdo con la universidad para sostener su
empleo y su sueldo durante el tiempo que dure el montaje de la empresa;
en este caso la Universidad disfrutaré de las regalias futuras por ventas. El
tercer modelo se presenta cuando la Universidad invierte en un fondo de ca-
pital de riesgo administrado por una sociedad de la que hace parte “ Capital
Medellin”; este fondo se usa para invertir en el proyecto del investigador.
En este caso se negocia el sueldo del investigador por el tiempo que dure
el montaje de la empresay la Universidad disfrutara de las regalias futuras
por ventas. La universidad concibi6 que en cualquiera de estos tres model os
existen beneficios para la institucidn, el investigador y para la sociedad.
Para la Universidad, regalias, retroalimentacion del proceso Docente- In-
vestigador, fortalecimiento institucional a partir de la creacion de empresas
y fortalecimiento y dinamismo para los grupos de investigacion. Para los
investigadores, regalias, reconocimiento, incursion en campos diferentes a
los de su formacion técnico-cientifica y avance profesional a nivel de nuevos
desarrollos enfocados en 10s negocios. Para la sociedad, acercamiento alos
desarrollos tecnol 6gicos con mayor celeridad dado que el conocimiento que
tiene el pais tiene tanto valor como el que viene de afuera, beneficios en pro-
ductos y servicios que satisfacen necesidades, oportunidades de desarrollo
para la region, oportunidades de retencion de talentos y empleo de mayor
calificacion. Aunque estos tres modelos fueron considerados como estrate-
gias de transferencia tecnol6gica de la universidad, su implementacion fue
aplazada teniendo en cuenta que en Colombia no existia un marco legal que
autorizara alas universidades publicas a ponerlos en marcha.

El tema de creacién de Spin Off empieza sobretodo desde el 2011 a cobrar
relevancia para la Universidad de Antiogquiay es por eso que en el afio 2012
organiza un encuentro cientifico alrededor del tema, en el que participaron
varias universidades de Colombia, €l Ministerio de Educacion, Tecnnova y
COLCIENCIAS. Resultado de este encuentro se cred una mesa de trabajo
integrada por 1os coordinadores de las unidades de transferencia quienes se
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reunieron periédicamente durante 2012 y 2013, con el objetivo de discutir
el estado actual del temay plantear estrategias para seguir avanzando, inclu-
yendo una salida legal para que |as universidades publicas pudiesen transferir
tecnologia con la creacion de spin off.

Finalmente se present6 una propuesta a COLCIENCIAS enfocada en €l es-
tudio del marco conceptual y el marco legal del tema Spin Off, considerando
gue existen barreras que impiden la creacion de este tipo de empresas y que
el hecho de que se superen no implica la creacion de Spin Off en el pais de
manera inmediata y prolifica. Continuando con la dindmica de la mesa de
trabajo y con el propésito profundizar en el tema, en el afio 2014 MinTic y
ASCUN iniciaron un trabajo acerca del estado del arte del emprendimiento de
Spin Off. Para comienzos de 2015 la Universidad de Antioquia, y en general
las universidades colombianas especial mente las publicas, alin no habian uni-
ficado su definicion de modelos de Spin Off ni habian logrado desentrafar las
barreras |legales para su creacion.

Tabla 2. Corporacion Universitaria Lasallista®

NombreAbre- LASALLISTA Financiacion Priva-
viado da
Ciudad Medellin Estudiantes Preg. | 1.600
Paginaweb www.lasallista.edu.co Afio de Fundacion | 1977

Es unainstitucion de carécter privado que cuenta, entre sus 6rganos de gestion,
con una Direccién de Investigaciéon y una de Extension que se articulan en la
generacion de empresas Spin Off.

La Direccion de Investigacion se encarga de evaluar la potencialidad comer-
cial delos resultados de investigacién y esta a cargo de coordinar latransfe-
rencia tecnoldgica. Por su parte, la Direccion de Extension tiene a su cargo
la Unidad de emprendimiento que coordina las capacitaciones y asesorias
gue requieren las Spin Off; parallevar a cabo este proceso cuentan con un
asesor estratégico, uno financiero y uno de mercadeo e, incluso, en el caso

5 Informacién tomada de una entrevista con Giovanny Sepulveda, profesioal dela Direccion de Extension,
desarrollada en el afio 2011.
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de estudiantes, la Universidad tiene dispuesto capital semilla paraideas con
alto potencial. Adicionalmente, la unidad esta abierta a atender al publico en
general, cuya vinculacién se hace por medio de diplomados sobre creacién
de empresas y, en lamedida en que las ideas de negocio requieran laborato-
rios, la universidad los tiene dispuestos. En la Corporacion Universitaria se
brinda también una catedra de emprendimiento, pero no esta a cargo de la
Unidad sino de | as respectivas escuelas; en cambio, la asesoria a trabajos de
grado en la modalidad de creacion de empresas si esta a cargo de la Unidad
de Emprendimiento.

La universidad tiene una gran fortaleza en las &reas agropecuarias; por tanto,
algunos de los grupos de investigacion mas fuertes se encuentran en estas
temédticas y, en consecuencia, éstas son las areas de mayor interés parala ge-
neracion de Spin Off. El inconveniente predominante es tratar de convencer
alos investigadores de que sus hallazgos son buenos y que se pueden comer-
cializar. Para el afio 2011, la universidad carecia de un modelo que permitiera
definir los porcentajes de participacion entre la institucion, la empresa exter-
na, el investigador y €l grupo de investigacion que hacen los desarrollos de
investigacion. Al no existir esta claridad en la valoracién de los procesos de
investigacion, los investigadores se desestimulaban en la generacion de em-
presas a partir de sus hallazgos. De acuerdo alo anterior, haciafalta disefiar un
reglamento de propiedad intelectual y buscar un asesor que se hicieracargo de
esta labor. Lamentablemente en esta investigacion fue imposible verificar si
para el afio 2015 alin seguian existiendo las mismas condiciones.

En 2011, launiversidad estaba adel antando dos empresas consideradas por
ellos como Spin Off; una en generacion de bienes y la otra en servicios.
El modelo dispuesto para la primera fue crear una empresa cuya propie-
dad era cien por ciento de la universidad; para esto se nombro un gerente
gue se encargd de la puesta en marcha y desarrollo de la nueva empresa.
En el caso de la Spin Off de servicios, la universidad actuaba como socia
de terceros; el investigador que habia desarrollado la tecnologia estaba
vinculado a la nueva empresa siendo el representante legal. En los dos
casos, la institucién universitaria les puso a disposicion sus laboratorios
y les ofrecia otros servicios de los que disponia en otras unidades; éstos
se cobraban a la hueva empresa como a cualquiera al que se le prestaba el
servicio. En cualquier caso, no se consideraba que existiera inconveniente
por los dineros que ingresaban con estas actividades empresariales ya que
éstos tenian un objetivo social que no contravenia el caracter sin &nimo de
lucro de la universidad. Una vez mas, fue imposible verificar la situacion
parael afio 2015.
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Tabla 3. Universidad del Norte”

NombreAbre- UNINORTE Financiacion Privada
viado
Ciudad Barranquilla Estudiantes Preg. | 9.495
Paginaweb www.uninorte.edu.co Afio de Funda- | 1966
cion

El Centro de Emprendimiento de la Universidad del Norte se cred en €l afio
2008 adscrito a la Escuela de Negocios, para implementar una politica de em-
prendimiento que lo definiera como una competencia basica de todos los egresa-
dos delaUniversidad. De acuerdo alo anterior, se ofrecen cursos formales para
todas las carreras de pregrado de la universidad, coordinados por el Departa-
mento de Organizacion y Finanzas. Estos son de trestipos, asaber: desarrollo de
espiritu empresarial, creacion de empresas e historiadel desarrollo empresarial.
Adicionalmente, €l departamento de Ingenierialndustrial ofrece un curso que se
[lama creacion de empresas de base tecnoldgicay el departamento de Economia
ofrece un curso gque se llama emprendimiento social. Para posgrado se dictan
cursos de emprendimiento e innovacién, pero sdlo en el MBA la elaboracion de
un plan de empresa, es aceptado como proyecto de grado.

Extracurricularmente también se realizan actividades enfocadas a emprendi-
miento; entre ellas se destacan la feria emprendedora estudiantil, con ideas de
negocio que pueden provenir o no de los cursos de emprendimiento; la feria
empresarial, la cual es organizada por la oficina del egresado y un conversatorio
para hablar con los emprendedores y empresarios. Por otro lado, el Centro de
Educacion Continuada maneja un diplomado de formacion de formadores en
emprendimiento dirigido a docentes de educacién bésica, secundariay univer-
sitaria de cualquier programa académico. Ademas, ofrece ocho cursos cortos en
emprendimiento para el publico en genera. El apoyo a emprendimiento en la
Universidad del Norte también incluye unafase de pre-incubacion de empresas,
donde se apoya desde |a puesta en marcha hasta la venta inicial de productos.

7 Informacién tomada de una entrevista con K atherine Pardo Sanchez, Coordinadora de Investigacionesy
Liyis Gomez Nufiez, Directoradel centro de emprendimiento., desarrolladaen 2011. Revisada por Rafagl
Cadtillo, profesional del Centro de emprendimiento, en febrero de 2015.
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Esto aplica para ideas de negocio con un potencial de crecimiento alto, razén
por la cual se hace un acompafiamiento intensivo a partir de una convocatoria
abierta, donde ademas de hacerle una inteligencia competitiva a la nueva em-
presa, se aplican test a los proponentes para detectar su perfil emprendedor. El
proceso de apoyo llega hastalaformulacién del plan de empresa teniendo como
meta que anualmente se consigan crear al menos cinco nuevas empresas 'y, so-
bretodo, que estas inicien sus ventas.

Referente a las Spin Off, la universidad apoya y acompafia procesos de crea-
cién de empresas pero en ningln caso se convierte en socia, evitando con esto
las pérdidas que pueden ocasionarse. En algunos casos, dependiendo el apoyo
gue se haya dado o la propiedad intelectual que lainstitucién posee sobre algin
producto, lo que se negocian son regalias sobre las ventas o las utilidades; en
este tipo de negocios la Universidad brinda acompafiamiento permanente para
mitigar el riesgo del emprendedor. También se da el caso en que la universidad
decide licenciar o vender sus derechos patrimoniales sobre alguiin nuevo produc-
to, sin generar mayores ataduras con |10s nuevos negocios. En cualquiera de los
casos anteriores, la nueva empresa no puede pertenecer a ningun docente de la
universidad asi este haya generado €l producto a explotar; esto debido aque en
la Universidad del Norte los docentes tienen contrato de dedicacion exclusiva.
La universidad ha estado trabajando en conjunto con las empresas de laregion
para fortalecer €l desarrollo de productos innovadores y, dado €l caso, generar
Spin Off. Lasalianzas serealizan através delos grupos de investigacion y se es-
peraque como resultado surjan patentes u otros activos de propiedad intelectual;
lacomercializacion delamismase haria por laempresainvolucrada o por terce-
rosy launiversidad, a igua que el grupo de investigacion y los desarrolladores
del producto, recibirian regalias de acuerdo con su participacion.

S. LINEAMIENTOS PARA LA CREACION DE SPIN OFF EN
COLOMBIA

Con base en las experiencias expuestas sobre Estados Unidos, Esparia, Holan-
day Brasil, y los casos colombianos, se emiten a continuacion algunos linea-
mientos que contribuyen a posibilitar la creacion de Spin Off universitarias en
Colombia:

. L a participacion conjunta entre |os distintos departamentos y facultades de
la universidad puede ayudar a crear una estructura sélida para la creacion
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de Spin Off Universitarias. Es claro que segun la profesion, los perfiles de
los investigadores son diferentes y por tanto sus competencias emprende-
doras también; en este contexto gruposinterdisciplinares por ejemplo entre
investigadores de facultades de ciencias o ingenierias con investigadores
de facultades de ciencias administrativas o de gestion podrian favorecer el
desarrollo de ideas de negocio pero sobre todo la gestidn de empresas spin
off al tener conjuntamente conocimientos técnicos y gerenciales, claves
para el desarrollo de toda organizacion.

. El producto o innovacion debe llegar répido al mercado para no perder la
novedad, con ventajas claras, un mercado y su potencial crecimiento bien
definidos. Esto genera la necesidad de tomar decisiones frente a la pro-
teccion de la propiedad intelectual tomando en cuenta el tiempo de estos
procesos frente a la decision estratégica de hacer un pronto lanzamiento.
En este contexto, unainiciativaque se puede favorecer es que desdelapre-
sentacion de las propuestas de investigacion se vayan identificando resul-
tados potenciaes a ser comercializados y se haga la respectiva vigilancia
tecnoldgica y de mercados paralelamente a desarrollo de investigacion,
detal manera que cuando se obtengan los resultados ya se hayan evaluado
las alternativas posibles para su comercializacion y se pueda tomar una
decision en el corto plazo.

. La cultura de la universidad puede representar un obstaculo para la crea-
cion de empresas. Por tanto hay que tener claralamision de launiversidad
y si es hecesario se debe hacer unareforma que permita orientarlahaciala
funcion de universidad emprendedora.

. No se puede afirmar que alguno de los modelos de creacion y gestion de
Spin Off Universitarias sea mejor que otro. Por el contrario, cada uno se
gjustaa contexto de cada Universidad y debe ser adecuado alos abjetivos
del tipo de Spin Off que se quierafomentar.

. En las universidades deben existir Oficinas de Transferencia Tecnoldgica
o de Resultados de investigacion. Esta debe brindar asesoria'y apoyo
en todo lo relacionado con Vigilancia Tecnol égica, obtencion de paten-
tes, licenciamiento y trdmites para la creacion de empresas Spin Off. La
Vigilancia tecnoldgica debe servir para: identificar investigaciones que
pueden ser desarrolladas como empresas Spin Off y para conocer los
avances que se han hecho en esa area, la obtencién de patentes para agi-
lizar el proceso de transferencia de tecnolégica y mantener la vigencia
del descubrimiento, el licenciamiento para aprovechar adecuadamente
las patentes realizando acuerdos razonables con el sector productivo, y
los tramites para la creacion de Spin Off para asegurar que la Universi-
dad, el investigador y €l tercero tengan unaempresabien estructurada. Si
estas dependencias no existen en la universidad, al menos deberia haber
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claridad de qué unidad académico-administrativa realiza las funciones
arriba mencionadas.

Para garantizar €l apoyo ala creacion de empresas Spin Off en la Univer-
sidad, se hace necesario fortalecer las unidades de emprendimiento con
la creacion de espacios que permitan la formacion de los futuros empre-
sarios. Ademas estas unidades deben estar dotadas de personal capaz de
orientar a los emprendedores en los distintos ambitos que una empresa
requierey apoyar los procesos de formacion de los profesores en temas de
creacion y direccion de empresas.

La Unidad de emprendimiento y la Oficina de transferencia de Resultados
de Investigacion deben estar comunicadas para identificar resultados de
investigacion que pueden ser susceptibles de transferir creando empresas
Spin Off y brindarles el apoyo en creacion de empresas, €laboracién del
plan de empresa y la busqueda de financiacion.

La universidad debe tener claro en su estatuto de transferencia de tecno-
logia la participacion de los investigadores, |os socios inversionistas y la
valoracion de la investigacion. También debe definir los tiempos para que
el investigador decida su rumbo y laforma en que las utilidades de dicha
Spin Off serén destinadas en la universidad.

Para que en una comunidad existan empresarios, se hace necesario que
las entidades encargadas de generar conocimiento como las Universi-
dades y las incubadoras de empresas desarrollen a los investigadores
como emprendedores por medio de cursos, talleres, diplomados, con-
ferencias, conversatorios, entre otros, que traten temas relacionados
con el espiritu de investigador-emprendedor, formulacion de ideas
de alto potencial, elaboracion de planes de empresa, transferencia de
tecnologia, redaccion y aprovechamiento de patentes, y creacién de
empresas Spin Off.

Se deben desarrollar convenios de colaboracién con las empresas del sec-
tor parafomentar la creacion y apoyo hacia las nuevas empresas surgidas
del resultado de investigacion. La presencia de empresas y empresarios
sirve de gjemplo a otros emprendedoresy les ofrece la posibilidad de crear
redes de colaboracion.

Se debe buscar el apoyo del estado para generar espacios de asesorias y
financiacion de iniciativas Spin Off como elemento generador de desa-
rrollo en las comunidades. Ademés para buscar incentivos que faciliten la
creacion de empresas de base tecnol 6gicaya que | os gastos de constitucion
e impuestos pueden dejar ala empresailiquida en su arranque.

L as universidades pueden recibir dos tipos de ingresos a partir de sus Spin
Off. Uno, através de dividendos sobre las utilidades que e corresponden s
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tiene participacion accionaria. El otro, por concepto de regalias cuando le
licencian latecnol ogia cuya propiedad intelectual pertenecealauniversidad.

Por otro lado, de |as particul aridades del contexto Colombiano se pueden resal-
tar los siguientes lineamientos a tener en cuenta:

. L os resultados de investigacion que se crean en Colombia se estén comer-
cializando en su mayoria con el esquemade licenciamiento aterceros. Las
instituciones justifican esta opcion de transferencia tecnologica en el he-
cho de que no esfuncién misional dela universidad ofrecer bienes o servi-
cios distintos a la educacion; también se quieren evitar la responsabilidad
y €l riesgo que se asume al dirigir multiples empresas. Adicionalmente, en
el caso de las universidades publicas, no hay claridad juridica de que se
pueda hacer transferencia con la creacion de spin off dados los recursos
publicos que se manejan.

. Las spin off que se estan gestando, no tienen en su mayoria ala universi-
dad como socia sino que ésta recibe regalias por transferir la tecnologia.
Los investigadores trabajan sobre la empresa por un tiempo y regresan a
su Universidad para continuar con su proceso de investigacion y/o docen-
cia. Lainstitucién educativa pone a su disposicion los laboratorios y otros
servicios de apoyo a las huevas empresas pero cobra por ellos como si se
tratara de cualquier tercero.

. Losinvestigadores universitari os colombianos no se senten motivados a crear
empresas Spin Off, por tanto hay que crear mecanismos de incentivo paraque
la creacion de empresa les parezca aractiva 'y la vean como una dternativa
que trae grandes beneficios. Una alternativa la presenta la Universidad de An-
tioquia cuando ademés de participarle alos investigadores de las regdlias, les
concede permiso tempord parala puesta en marchadela Spin Off.

. Es importante la integracion de |os organismos regionales para incentivar
lacreacion conjunta de un ecosistema de emprendimiento donde se poten-
cielaciencia, latecnologiay lainnovacion. Esto propicia a que se inclu-
yan los resultados de investigacion como una fuente de ideas de negocio
y que el emprendimiento tenga como base la innovacién, favoreciendo la
generacion de Spin Off Universitarias. Para esto hay que integrar las in-
cubadoras de empresas que existan en el entorno, comprometer al Estado
para que aporte recursos, aprovechar |os parques tecnol 6gicos de la ciudad
donde se potencia el conocimiento con participacién internacional .

. Se hace necesario que en laley Colombiana se conceptle expresamente
si las Universidades Publicas pueden aprovechar sus resultados de in-
vestigacion participando como socias en la creacion de empresas tipo
Spin Off. Esto con el fin de solucionar el vacio juridico que existe sobre
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la posibilidad de que haya detrimento patrimonial en las inversiones de
riesgo empresarial .

6. CONCLUSIONES

El concepto de Spin Off Universitaria hace referencia a un modelo de creacion
de empresas donde la idea del negocio surge como iniciativa de un proceso de
investigacion realizado por un miembro o grupo de investigacion de la Univer-
sidad que estan dispuestos y motivados a transferir su tecnologia creando una
empresa Spin Off, la cual serad resultado de un proceso de apoyo por parte de
la universidad donde esta hace las veces de incubadora de empresas aportando
espacio fisico, asesorias y financiacion a través de una Oficina de Transferencia
de Resultados de Investigacion y una Unidad de emprendimiento. En lamayoria
de los casos, €l aprovechamiento de |os resultados de investigacion de las uni-
versidades, conducen alaventa de patentes o licenciamiento y en menor medida
alacreacion de empresas Spin Off.

A nivel mundia existen ya experiencias exitosas de este tipo. Se resaltan los
casos de Estados Unidos y Espafia donde a partir de toda una disposicién gu-
bernamental se avala la creacion de Spin Off y por tanto las universidades han
aplicado exitosamente esta practica de transferencia de tecnologia. Para Lati-
noamérica, Brasil es el mejor g emplo.

En el caso colombiano, las universidades interpretan que existe un vacio juridi-
co sobre la posibilidad de que haya detrimento patrimonial en lasinversionesde
riesgo empresarial por parte de entidades publicas. Aunque la ley colombiana
ha otorgado la autonomia universitaria, la cual dala posibilidad de proteger sus
activos intangibles y de administrarlos buscando los mejores beneficios para la
institucion y de manera especifica para la sociedad en general, no hay ninguna
ley que autorice expresamente la creacion de empresas tipo Spin Off como una
formapara aprovechar 1os activos intangibles que resultan de lainvestigacion de
lasuniversidadesy asi poder soportar |as politicas internas de estas instituciones
gue contemplen en latransferencia de tecnologiala posibilidad de comercializar
los descubrimientos a través de estas empresas.

Ademas de lo anterior, en términos generales se recomienda que las universi-
dades colombianas fortalezcan el vinculo entre las oficinas de Transferencia de
Conocimiento y sus programas de Emprendimiento para identificar resultados
de investigacion que pueden ser susceptibles de transferir creando empresas
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Spin Off y darles forma comercial para lograr que las empresas que se creen
Ileguen a mercado. Finalmente, se puede tomar el jemplo de Medelliny forta-
lecer el ecosisterna de emprendimiento en todas las zonas de Colombia.
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RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo identificar las elecciones clave en la innovacion
de los model os de negocio de nueve empresa colombianas grandes y medianas,
con mas de quince afios en & mercado naciona y con crecimiento de ventas sos-
tenido. La aproximacion metodol Ggica de esta investigacion es cualitativa, natu-
raleza exploratoria, bajo € método de andlisis de contenido de diferentestipos de
documentos. La exploracion de nueve categorias permite concluir que las elec-
ciones clave en estos model os de negocio fueron: diferenciacion de producto y/o
servicio, desarrollo de marcay relaciones alargo plazo en la cadena de vaor.

Palabras clave: Modelo de negocio, elecciones y consecuencias, innovacion,
Colombia.

ABSTRACT

This study aims to identify key choices in business model”s innovation of nine
Colombian firms with over than 15 years in the national market and they have
been achieved sustained growth sales. The methodological approach of this re-
search isqualitative, exploratory nature, under the method of content analysis of
kind different documents. The exploration of nine categories, it enabled to con-
clude that the key choicesin those business models were: product and/or service
differentiated, development brand and relationships log time in the value chain.

K ey words: Business Model, choices and consequences, innovation, Colombia.
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1.  INTRODUCCION

Las recientes revoluciones econémicas, sociales, culturales y tecnoldgicas
revelan que las industrias y las empresas no pueden continuar compitiendo
como lo han venido haciendo, |os competidores cada vez son més, las exigen-
cias de los clientes también, los mérgenes se reducen y las ventajas competi-
tivas se siguen basando en 1o mismo, diferenciacién o costos (Porter, 1985).
Baden-Fuller y Stopford (1992) afirman que no existen estrategias genéricas
duraderas y perdurables. Cuando todas las empresas buscan la misma estrate-
gia, las oportunidades de obtener ingresos superiores desaparecen y el atrac-
tivo de laindustria se ve debilitado. Como se habla en el libro “La Estrategia
del Océano Azul” (Kimy Mauborgne, 2005), es hora de dejar de competir en
0céanos rojos y empezar a descubrir océanos azules!. Parece ser que la via
confiable hoy para generar ventajas competitivas sostenibles es a través de un
innovador modelo de negocio (Casadesus-Masanell, 2004) que creey capture
valor dentro de unared de valor (Hamel, 2000), a través de cooperacion, co-
laboracion y alianzas.

Las empresas pueden dirigirse a mismo segmento de clientes con una estrategia
similar a través de diferentes modelos de negocio que influyen positiva o negati-
vamente en sus beneficios. Estrategia y modelo son complementos no sustitutos
(Zott y Amit, 2008). EI modelo es clave en la gecucion de la estrategia, por
tanto, €l articular los mediosy actividades por |os cualeslas empresascrean'y se
apropian de valor permite una delineacion mas clara de las fuentes de sus ven-
tajas competitivas, mas alla de la diferenciacion y/o el liderazgo en costos, que
facilitala actualizacion y fortalecimiento del modelo y la generacién de nuevas
estrategias. El modelo de negocio se ha convertido en una herramienta Util para
analizar ala empresa con un enfoque holistico y explicar como hacen negocios
(Zott, Amit y Massa, 2011).

Por esto, la invitacién de este articulo es volcar la mirada hacia la innova-
cion continua en model os de negocio, porque parece ser que la innovacion
en productos, servicio y procesos ya no es suficiente. Este estudio cree fir-
memente que la innovacion en el modelo de negocio es el medio para des-
cubrir los océanos azules que requieren las empresas para ser competitivas
y sostenibles en el tiempo; innovacion que incorpore elementos que hagan

1 Enel libro“laestrategiadel océano azul”, los autores imaginan alas empresas compitiendo en dos tipos
de océanos: rojosy azules. Los océanos rojos son descritos como espacios conocidos donde la competen-
cia es atamente relevante, la guerra de precios necesaria, oportunidades limitadas y donde los méargenes
se reducen cada vez més. Por el contrario |os océanos azules son los espacios desconocidos del mercado,
los que no han sido aprovechados, donde se pueden crear demandas y obtener mayor margenes con sos-
tenibilidad.
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del modelo de negocio, algo completamente diferenciado y dificil de imitar;
innovacion que le permita a la empresa crecer y evolucionar a través de la
cooperacion e intercambio de informacion y conocimiento entre todos los
actores de la cadena de valor. Excelentes productos/servicios, tecnologia de
punta, talento, buen gobierno y liderazgo, no producen rentabilidades soste-
nibles si la configuracion del modelo de negocio no se adapta a su entorno
competitivo (Kapferer, 2012).

Si selogran engranar cada uno de los componentes que hacen parte del modelo
de negocio con la estrategia y, €l resultado es una forma distinta y Unica para
hacer algo, la empresa podra mantener su ventaja competitiva, ser sostenible en
el tiempo y traspasar fronteras. Por tanto, €l objetivo de esta investigacion es
identificar las elecciones clave que incorporaron nueve empresas colombianas
en sus modelos de negocio y que les ha permitido ser exitosas y sostenibles,
empresas con mas de quince afios de trabajo ininterrumpido y crecimiento con
rentabilidad, gracias a continuo cambio de sus modelos de negocio y ala adap-
tacion de sus procesos a favor de la innovacion (Hamel, 2012). La literatura
sobre modelos de negocios es reciente y su base conceptual atn insuficiente; por
tanto, este estudio aporta diferentes elementos requeridos parael entendimiento,
fortalecimiento y éxito de los disefios de nuevos model os de negocios que im-
plementen empresas colombianas.

Unalimitacion importante de estainvestigacion es el tamarfio de lamuestra, pues
permite hacer una generalizacién analitica més no estadistica. En este articulo
Se empieza con unarevision de literatura sobre model os de negocio, para pasar
al planteamiento del modelo de investigacion, luego se describe la metodologia
seguiday, por ultimo, se exponen los resultados y se emiten las conclusiones.

2. REVISION DE LITERATURA

2.1 CONCEPTOS Y DEFINICIONES DE MODELOS DE NEGOCIO

El término y uso del modelo de negocio iniciaamediados delos 90's (Zott, et
a., 2011), con el advenimiento de internet (Amit y Zott, 2001) y nuevas teo-
rias sobre lafortuna en labase de lapiramide (Prahalad y Hart, 2002). Méas re-
cientemente se haincrementado la utilizacion del concepto por laimportancia
de nuevas tecnologias y sistemas de informacion (Perkmann 'y Spicer, 2010);
el dinamismo del retail (Sorescu, Frambach, Singh, Rangaswamy y Bridges,
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2011), lamoday las marcas de lujo (Kapferer, 2012). En la academia, en la
Ultimadécada, también laatencion al tema se haincrementado, y los esfuerzos
se han concentrado en aclarar el concepto, definir sus dimensiones y expli-
carlasy a proponer modelos de referencia (Morris, Schindehutte, Richardson
y Allen, 2006; Sosna, Trevinyo-Rodriguez y Velamuri, 2010; Teece, 2010;
Casadesus-Masanell y Ricart, 2010). Zott et al., (2011), afirman que efectiva-
mente no hay claridad sobre el concepto o que representa confusion. Estos
autores, listan las definiciones mas frecuentes en la literatura sobre modelos
de negocio (Tabla 1).

Tabla 1. Definiciones seleccionadas en el estudio de revision realizado por Zott et al., (2011)

Autores Definicion de Modelo de Negocio

““es una arquitectura de los flujos de producto, servicio ¢ infor-
macion, que incluye unadescripcion de varios actores empresa-
Timmers, 1998 riales y su papel; una descripcion de los beneficios potenciales
para los diferentes actores; una descripcion de las fuentes de
ingresos’ (p.2).

“representa el contenido, la estructuray € disefio de la gestion
Amity Zott, 2001 | de transacciones para crear valor através de la explotacion de
oportunidades de negocio” (p.511)

Chesbrough y Ro- | “es un procedimiento 16gico que conecta técnicas potenciaes
senbloom, 2002 con el fin de obtener un valor econdmico” (p.529)

“Historias que explican cdmo las empresas trabgjan. Un buen
modelo de negocio debe responder a las siguientes preguntas:
Magretta, 2002 ¢Quién es el cliente y qué valora? ¢Coémo se hace dinero con
este negocio? ¢Cud es la l6gica econdmica qué explica como
se puede entregar valor al cliente a un costo adecuado?’ (p.4)

“es una representacion concreta de como un conjunto de varia-
bles de decisién se interrelacionan en la estrategia, la arquitec-
Morris,  Schin- | turay la parte econdmica para generar una ventaja competiti-
dehutte y Allen, | va sostenible en un mercado definido. Tiene seis componentes
2006 fundamental es: propuesta de valor, cliente, competenciasy pro-
Cesos internos, posicionamiento externo, modelo econdmico y
factores de personal einversionistas’ (p.727)
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Autores Definicion de Modelo de Negocio

“Es el reflejo de la estrategia de la empresa. Es un conjunto de
elecciones (forma de operar) de la empresa y sus consecuen-
Casadesus-Masa- | cias, que pueden ser rigidas (con tendencia a persistir) o flexi-
nell y Ricart, 2010 | bles (varian con el periodo). Al conectar elecciones con con-
secuencias y estas de nuevo a las elecciones aparecen circulos
virtuosos’ (p.195)

“Describe el disefio 0 arquitectura de la creacion de valor, dis-
tribucién y mecanismos de captura empleados. Su esencia esta
Teece, 2010 en definir el estilo de como la empresa va a entregar el valor
alos clientes, como los atrae para que paguen por ese valor y
como se convierten esos pagos en beneficios” (p.179).

Zott y Amit, 2010 | “Un sistema de actividades interdependientes que van més alla
del enfoque delaempresay traspasa fronteras’ (p.216)

Fuente: Tomado y adaptado de Zott et al., (2011)

Por otro lado, Haggegey Collet (2011) hablan de cuatro perspectivas para abor-
dar el concepto: la perspectiva ontoldgica, sistémica, elecciones y consecuen-
cias, y lanarrativa. Estos autores argumentan que la perspectiva ontol égica ha
ayudado ala comunidad académica aformalizar |os componentes esenciales de
los modelos de negocio, las relaciones y un vocabulario comun. En esta pers-
pectiva, €l resultado en términos de representaciones ha sido el desarrollo de
modelos como el lienzo de Osterwalder, Pigneur y Tucci (2005) y el modelo
RCQV (Demil y Lecocq, 2009).

L a perspectiva sistémica ha trascendido la empresa en particular y ha ido
mas allé de sus limites (Zott y Amit, 2010), se identificaron dos niveles
de andlisis: el nivel de actividad (Zott y Amit, 2010) y el nivel transac-
cional (Amity Zott, 2001). La perspectiva de elecciones y consecuencias
(Casadesus-Masanell y Ricart, 2010) es nueva e hipotética deductiva y
las representaciones se asocian a mapas mentales y diagramas causales. Y
la perspectiva narrativa que la introdujo Magretta (2002), quien define el
modelo de negocio como historias que explican como la empresa trabaja
haciendo espacial énfasis en el valor que se le entrega al clientey el costo
asociado a éste.
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Shafer, Smith y Linder (2005) identificaron las cuatro categorias comunes en to-
das las definiciones: elecciones estratégicas, creacion de valor, captura de valor
y red devalor. Surescu et al. (2011), complementaron la definicion de modelo de
negocio a incorporar la palabra interdependencias. Argumentaron que es fun-
damental describir como los elementos del modelo de negocio se interconectan
para crear y capturar valor. La conceptualizacién del modelo como un sistema
interdependiente alienta el pensamiento sistémico y holistico y no optimizacio-
nes |locales o decisiones parciales (Zott y Amit, 2010).

2.2 ESTRATEGIA Y MODELOS DE NEGOCIO

Los beneficios de las empresas dependen de la atractividad de su sector, pero
también de la eleccion de su estrategia competitiva. El andlisis de la estrategia
es un paso clave en el disefio de un model o de negocio competitivamente soste-
nible, ya que su g ecucion depende de cdmo interactlien todos | os elementos que
hacen parte del modelo de negocio (Richardson, 2008); es decir, asi se une la
formulacién de laestrategiay laimplementacion. Es necesario el acoplamiento
perfecto entre estrategia y modelo para proteger de alguna manera la ventagja
competitiva, esto selogra s setienen claros el segmento objetivo, la propuesta
de valor, y como se va adistribuir y a capturar valor (Teece, 2010). EI modelo
de negocio, a conectar eleccionesy consecuencias, permite integrar en un solo
elemento aspectos de posicionamiento y sostenibilidad, dando una vision rea-
listay dindmica del desarrollo de la ventaja competitiva'y la proyeccion de la
estrategia (Casadesus-Masanell y Ricart, 2010).

En larevision realizada por Zott et al. (2011) se encontraron dos factores que
diferencian claramente los conceptos. 1) el énfasis de la estrategia se enfoca en
competencia, capturade valor y ventaja competitiva, mientras el modelo se con-
centramas en cooperacion, relacionesy creacion de valor conjunta; y 2) el con-
cepto de modelo de negocio esta muy centrado en la propuesta de valor y € rol
del cliente, los cudles son temas menos tratados en |a literatura sobre estrategia.

Por tanto, aunque modelo y estrategia comparten algunas raices comunes, son
diferentes de manera importante (Sorescu et a., 2011). La estrategia se arti-
cula con un determinado objetivo, mientras el modelo detallalos mecanismos
gue mueven la organizacion haciael cumplimiento de éstos. En otras pal abras,
la estrategia especifica como la empresa pretende diferenciarse de la compe-
tencia (Magretta, 2002) y el modelo se enfoca en la organizacion légica de
como crear y apropiar valor en unaformaque selogre unaventaja competitiva
distintiva (Sorescu et al., 2011).
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2.3 INNOVACION Y MODELOS DE NEGOCIO

El concepto de modelo de negocio representa un nuevo tema de innovacion
gue entra a complementar las innovaciones tradicionales en producto, proce-
S0s, servicios, etc., e implica nuevas formas de cooperacion y colaboracion
(Zott, et al., 2011). Lainnovacion en el modelo es de vital importanciay muy
dificil de lograr (Chesbrough, 2010). Los modelos de negocio de siempre se
han vuelto obsoletos y es urgente reinventarlos (Hamel, 2012). El estudio de
Amit y Zott (2001), que tom6 como unidad de andlisis el modelo de nego-
cio, identifico la complementariedad y eficiencia como aspectos clave de la
innovacion en éstos. Sin embargo, encontraron que esto a menudo entraba
en conflicto con la configuracion de activos tradicionales de las empresas y
la resistencia de los directivos. Hay poderosas barreras para innovar en los
modelos de negocio, pero el camino a seguir es que los lideres adopten y
hagan explicitala necesidad de experimentar innovaciones en el modelo para
atraer nueva informacion que los alimente y los renueve (Chesbrough, 2010).
Por su parte, Sosna et al. (2010), estudiaron los antecedentes e impulsores de
lainnovacion de model os de negocio en Espafiay este estudio hace un fuerte
hincapié en laimportancia del aprendizaje por pruebay error paralainnova
cion en el modelo de negocio. Algunas companias que han logrado beneficios
sorprendentes gracias a la innovacién en sus modelos de negocio son: Apple
con su iTunes (replanteamiento de la industria discografica); Netflix (replan-
teamiento de la industria cinematografica); Circo del Sol (replanteamiento de
laindustria circense); Walmart (retail); Dell (distribucién y logistica), aeroli-
neas de bajo costo, entre otras.

Chesbrough (2003) introduce €l concepto de innovacién abierte?, y este tipo de
innovacion requiere de model os de negocio nuevos y abiertos, donde se comparta
informacion, capacidades y conocimiento, para beneficio de todos los actores de
la cadena de valor (Gambardella & McGahan, 2010). Lainnovacion del modelo
de negocio es un vehiculo paratransformar y renovar las empresas y muchas ve-
cestodaunaindustria (Casadesus-Masanell y Ricart, 2010; Demil y Lecoq, 2009),
pero para lograr esta hazafia se deben contemplar y comprender tres elementos
clave: necesidades delosclientes, trayectorias tecnol égicasy necesidadesinternas
delas empresas. Lainnovacion permite que € model o de negocio seafuertemente
diferenciado, dificil de replicar, y a la vez efectivo y eficiente (Teece, 2010).

2 Esunaforma de innovacién con el cua las empresas no sélo aprovechan la creatividad e innovacion
interna sino que la complementan con fuentes externas para el crecimiento y evolucion de laempresa.
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Sin embargo, Amit y Zott (2001) identificaron en su estudio que la innovacion
en el modelo de negocio entra en conflicto con las estructuras existentes en las
organizaciones, por las configuraciones de los activos y/o por la resistencia de
algunos directivos que pueden ver amenazas. Por gjemplo, empresas tradiciona-
les pueden ver con fuerte escepticismo las ventas on-line o por catalogo. Estos
autores también afirman que los directores reconocen facilmente un modelo de
negocio adecuado, pero su implementacion se dificulta debido a conflictos con
el modelo predominante o las estructuras existentes que o soportan. Chesbrou-
gh y Rosenbloom (2002), por el contrario, afirman que los directores estan lejos
de tener claro lo que el modelo de negocio adecuado deberia ser. Chesbrough
(2010) adiciona que las configuraciones de los procesos tradicionales, sujetos
a la inercia, también son barreras, y reafirma que la falta de capacidad de los
directivos para entender el valor potencial de un nuevo modelo de negocio es el
freno constante paralainnovacion en éste. Zott et al. (2011) hace una recopila-
cion de laliteratura que propone como vencer estas barreras (Tabla 2).

Tabla 2. Hallazgos para vencer las barreras parainnovar en el Modelo de negocio

Autor (s), afio ¢Como las barreras pueden ser vencidas?

Procesos de experimentacion para concretar € mode-
Chesbrough y Rosenbloom | lo de negocio. La realizacion de pruebas activas para
(2002); Thomke (2002), | sondear un mercado naciente con nuevas configura-
Hayashi (2009); McGrath, | ciones potenciaes de elementos de un modelo de ne-
2010 gocio permite alas empresas saber de antemano sobre
el resto de los mercados y empezar a generar nueva
informacién que dimentara su proceso de cambio.

Sheehan y Stabell (2007) Andlisis de los procesos y conocimiento profundo de
la empresa por parte de los directivos

Santos, Spector, y Van Der Compromiso mutuo y justicia organizacional, y que
los directivos se centren en dindmicas relacionales a
Heyden (2009) nivel informal de laempresa

Empresas agiles y flexibles. Esto se puede lograr a
Doz y Kosonen (2010) través del desarrollo de tres capacidades: sensibili-
dad estratégica, unidad de liderazgo y flexibilidad de
recursos
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Autor (s), afo ¢Como las barreras pueden ser vencidas?

Liderazgo que permita: tomar decisiones dinamicas,
Smith, Binns y Tushman | construir compromiso tanto con la vision general de
(2010) la empresa como con metas especificas, aprendizaje

activo en todos los niveles y adaptarse al conflicto

Fuente: Tomado y adaptado de Zott et al., (2011)

2.4 EVOLUCION Y DINAMICA DE LOS MODELOS DE NEGOCIO

Es diferente hablar de model o de negocio en una empresa naciente que en una em-
presaen crecimiento o yamadura, € modelo debe evolucionar con cada unade las
etapas que viven las empresas. Para Sosna et d. (2010), en la parte exploratoria,
cuando apenas & model o de negocio esta siendo conceptualizado, se enfrentaamu-
chas incertidumbres y, en su implementacion, € nuevo modelo requiere reordena
Cion, lideres que tomen decisionesy movilicen recursos, desarrollo de competencias
Unicas, y gustar las estructuras organizacionaes para promover € aprendizaje, €
cambio y la adaptacion. Estos autores afirman que el modelo de negocio inicial
esta fuertemente influenciado por la educacion, el conocimiento y las experiencias
previas de los fundadores de la empresa. Las empresas en crecimiento o maduras
necesitan renovar € model o existente para enfrentar amenazas'y continuar creando
y capturando valor. Las empresas inician con un modelo y luego, en respuesta a
ciertos desencadenantes, planes, disefia, pruebay re-prueba aternativas de planes
de negocio hasta encontrar € que megjor se gjuste alos objetivos.

Osterwalder (2004) y Sosna et a. (2010) sefidlan que la relacion entre modelo
de negocio, tiempo y dinamica esta poco estudiada. Chesbrough y Rosenbloom
(2002) anotaron que los negocios exitosos modificaron los modelos iniciales
creados durante su fase de start-up, mientras que Sosna et a. (2010), propo-
nen relacionar el desarrollo dindmico del modelo de negocio a los procesos de
aprendizaje en multiples niveles de la organizacion.

Las empresas deben transformar e modelo de negocio en € tiempo y en linea con
los cambios de mercado, tecnol6gicos, estructuraes y legaes (Kapferer, 2012), s
desean permanecer vivas. Linder y Cantrell (2000) afirman que los cambios del mo-
delo deben estar en funcidn de la actividad principa del negocio, sugieren que las
empresas deberian adoptar un enfoque muy activo en lablsqueda de estos cambios.
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Por su lado, Morriset d. (2005) observaron € ciclo de vidade un modelo de nego-
cio y afirmaron que implicaba periodos de especificacion, refinamiento, adaptacion,
revison y reformulacion. Baden-Fuller y Stopford (1994), encontraron que los ne-
gocios exitosos son aquellos que se reinventan permanentemente a los largo de su
trayectoria empresaria, pero esto requiere lideres dispuestos a experimentar para
descubrir que puede funcionar o que puede ir mal, y comunicar e ingtitucionalizar
mecanismos de gprendizaje en @ sistema. Demil y Lecocq (2009), ven € modelo de
negocio como laformaen que laempresa articula dindmicamente tres componentes
(recursos y competencias, organizacion en lared de valor y la propuesta de valor)
para generar ingresos y beneficios. Afirman que el modelo cambia cuando la empre-
saobserva unaevolucion en la estructura de costos 0 ingresos.

En conclusion, no importa cual sea el sector ni la etapa de crecimiento en laque
se encuentre la empresa, existen criterios que permiten determinar si se hadise-
fiado un buen model o de negocio o no (Teece, 2010). La propuestade valor debe
ser irresistible parael cliente, lograr ventajas de costosy mitigar € riesgo, como
también permitir una captura de valor significativa para el negocio. En general
lasostenibilidad de los model os de negocio no esclara, pero con unainnovacion
continuay buena gestion, las empresas pueden lograrla. Laincertidumbre sobre
la viabilidad de nuevos modelos de negocio en condiciones de mercados cam-
biantes sugiere la conveniencia de un enfoque de aprendizaje experimental para
su conceptualizacion e implementacion (Sosnaet al., 2010).

3. MODELO DE INVESTIGACION

Como se percibe en la revision anterior, existen diferentes definiciones y conceptos
sobre los modelos de negocio y, dependiendo de la definicion que se adopte, el enfo-
que también sera diferente. Este estudio adopt la definicion de Casadesus-Masanell
y Ricart (2010) (Tabla 1), por sencillay smple, ademés|e permitiraal lector enten-
der la manera como funciona un buen modelo de negocio ¢ identificar facilmente
las innovaciones incorporadas que |os has hecho superiores a otros. Las elecciones
generan consecuencias y éstas, a su vez, latoma de decisiones. Esta dinamica con
el tiempo se convierte en un climulo de experiencias acumuladas que fortalecen los
componentes del modelo y la consecucion de los objetivos (Mutis y Ricart, 2008).
En linea con esta definicion y con base en la revision de literatura, este estudio
busca responder a la pregunta: ¢cuales han sido las elecciones clave de exitosas
empresas colombianas qué les ha permitido innovar en sus model os de negocio, ser
sostenibles y competitivas en € tiempo (consecuencias) en un entorno cambiante?,
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y € modelo deinvestigacion que lo orienta se muestraen laFigura 1. Las empresas
sel eccionadas para este estudio son llamadas exitosas, porque llevan mas de 15 afios
en el mercado colombiano generando empleo, beneficios crecientes y tienen marcas
posi cionadas en |os sectores econdmicos a los que pertenecen.

Figura 1. Modelo de investigacion
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Fuente: Adaptado de Mutisy Ricart, 2008

A partir de la pregunta de investigacion se plantearon |as siguientes proposicio-
nes.

P1: Las elecciones clave que han generado innovaciones en € modelo de
negocio y circulos virtuosos son |os procesos de colaboracién y cooperacion en
todala cadena de valor.

P2: Las elecciones clave que han generado innovaciones en € modelo de
negocio y circulos virtuosos son el desarrollo y posicionamiento de marca.

P3: Las elecciones clave que han generado innovaciones en e model o de ne-
gocio y circulos virtuosos son la estrategia competitivay la propuesta de valor.

P4. Las elecciones clave que han generado innovaciones en € modelo de
negocio y circulos virtuosos son la cultura innovadora de la empresa y la flexi-
bilidad operativa.
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4, METODOLOGIA

L a aproximacién metodol 6gica adoptada en esta investigacion es la cualitati-
va, su naturaleza es exploratoria e interpretativa, buscando comprender el fe-
némeno estudiado. Se empled el método de andlisis de contenido con enfoque
deductivo, también conocido como método de andlisis de documentos (Elo y
Kyngas, 2007). El andlisis de contenido es un método de investigacion para
hacer deducciones reproducibles y vélidas de los datos a su contexto, con €l
fin de proporcionar conocimientos, nuevas ideas, una representacion de los
hechos y una guia préactica parala accién (Krippendorff 1980). El objetivo es
lograr una descripcion sintetizada y amplia del fenémeno, y el resultado del
andlisis son conceptos o categorias que describen el fendmeno (Elo y Kyngés,
2007). Por 1o general, el propdsito de los conceptos o categorias es construir
un modelo, un sistema conceptual, etc.

Este estudio seinclind por € método de andlisis de contenido debido aque se con-
taba en e INALDE Business School®, con entrevistas en profundidad transcritas
gue se habian realizado entre 2011 y 2012 aimportantes empresarios colombianos
y setenian archivadas. Adicionalmente, e curso Nuevas Aventuras Empresariales
(NAVES) impartido en € Programa MBA, cada afio organiza conferencias con
éstos empresarios que son filmadas. También se analizaron casos de estudio y
diferentes articul os de divulgacion publicados entre 2011 y 2012 y que estaban re-
lacionados con lainnovacidn en sus model os de negocio y larelacion directa con
la sostenibilidad de la empresa. Por tanto, al interior de la escuela se tenia mucha
documentacion con toda lainformacion que requeria este estudio.

Los documentos fueron seleccionados a través de un muestro de propdésito
donde los criterios de seleccion fueron: documentos de fuentes primarias con
entrevistas completas que tuvieran documentos de apoyo de fuentes secunda-
rias (LaTabla 3, presenta unarelacion de las empresas documentadas y selec-
cionadas para este estudio). La unidad de andlisis fue el modelo de negocio
y las categorias de andlisis surgieron de la revision de literatura, ademas de
las que emergieron de la revision de los documentos de fuentes primarias. Se
establecieron nueve categorias de andlisis, de donde se extrajeron las elec-
ciones clave en lainnovacion del modelo de negocio: estrategia competitiva,
propuesta de valor, marca, clientes, diversificacion, cadena de valor, cultura
innovadora, flexibilidad y liderazgo.

¢ INALDE Business School esla Escuelade Negocios de la Universidad de La Sabana, Bogo-
t4, Colombia.
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Tabla 3. Empresas y model os de negocio seleccionados

No. de Uti-
Producto/Ser- em- lidad
vicio plea- neta
dos (2011)
(2012)
Disefio, produc- Confeccio-
Mario Herndn- | Mario 20 ciény comerciali- nes Bolsos
dez—Marroqui- | Hernan- . zacién de bolsos, 317 y acce- $32.513 2.536
Afios ) ]
nera dez billeteray acceso- sorios en
rios en cuero cuero
Disefio, produc- .
Nalsani S.A — ciény comer- Confeccio-
' Yonatan | 27 Y nesBolsos | $282.639* | $8.179*
Totto y Totto o cializacion de 2.200
. Bursztyn Afios . y acceso-
Ta maletines, ropay ios
accesorios
Disefio, produc-
ciény comerciali- -
Arturo Calle | Arturo 4 zacion de prendas | 4.500 Confeccio- | $366.500 $26.826
Calle Afios . nes
de vestir para
hombre
Constructora que
ofrece servicio de
JMarioy gestacion y disefio
Conconcreto Jugn .L lfls 51~ de _p’r oyectos, op_e- —_ (:_9nstruc- $110.072 13.064
Aristiz& Afos racion y manteni- cion
bal miento, g ecucion,
gerencia, promo-
ciény ventas
Centros de remo-
delacion que ofre-
Alan 21 cen una alternativa Construc-
Decorceramica | Grinberg | 5. | deproductosen | 450 cién $102504 | $1.514
Cohen pisos, bafios y
cocinas para cons-
truir o remodelar
Disefio y fabrica-
. cion de encofrados
Forsa Felipe 7 (moldes) de alumi- | 160 construc- | 4g9.302 $2.863
Olaya Afios : - cion
nio paravivienda
enserie
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No. de Uti-
Producto/Ser- em- Sector lidad

vicio plea-  econémi- neta
dos co (2011)
(2012)

Disefiar, fabricar

y comercializar
soluciones integra-
les de empagues
Multidimensio- | Natan 37 primarios parala
nales Peisach Afios industriay produc-
tos desechables de
CONSUMO Masivo
parael sector de
aimentos

1.631 Plastico $273.936* $6.548*

Procesamiento,
distribucion,
importacion de
Productos Alvaro materias primasy
Quimicos Pa Goémez 38 exporta productos 971 Quimico

: . Afios | quimicos para $188.196* $2.160*
namericanos Jaramillo .

aguay papsel, in-

dustrial, consumo,

agropecuario y
petréleo

Siderargicade
Occidente es una
empresa especia
lizada en fabri-
cacion de varilla 238.258* 17.128*
corrugada, desde 600 Siderargico
el reciclgedela
chatarra hasta el
producto termina-
doy lacomerciali-
zacion

Maurice 28

Sidoc SA. Armitage | Afios

*Dato correspondiente a 2012

Fuentes: Documentos analizados y Base de Datos EMIS

Posteriormente se inicid el proceso de codificacion (Corbin y Strauss, 1990;
Kyngés & Vanhanen 1999) de los documentosy videos a través de la unidad
hermenéutica de ATLAS/TI 7.0, software para el andlisis de datos cualitati-
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vos. En total se codificaron nueve documentos de fuentes primarias y 5 de
fuentes secundarias por modelo de negocio, para un total de 54 documen-
tos codificados. Durante el proceso de codificacion se buscéd incorporar la
mayor cantidad de detalles posibles e identificar patrones comunes (Yin,
2003), bajo latécnica de lareplicacion literal hasta la saturacion (Eisenhar-
dt, 1989). El resultado del proceso de anélisis con base en la identificacion
de patrones, la comparacion y la interpretacion, propone una teoria propia
emergente de la evidencia de los datos cualitativos.

S. RESULTADOS

Después de haber triangulado toda la informacién, esta seccion muestra los re-
sultados por categoria de analisis, y luego de identificar patrones comunes entre
las nueve categorias se definieron las elecciones clave que les ha permitido a las
nueve empresas analizadas innovar en sus model 0s de negocios (consecuencia),
y asi dar respuesta a la pregunta de investigacion. Es importante anotar que
como los documentos fueron codificados con ATLAS/ti, las citas enunciadas a
continuacion tienen al final el distintivo Pn. Donde P hace referencia a la empre-
say n al orden en que aparecen los documentos en el programa.

5.1 ESTRATEGIA COMPETITIVA

Esta categoria encerrd todos los aspectos que las empresas analizadas consi-
deraron que eran sus ventgjas competitivas frente a competidores nacionales e
internacionales. Las empresas rel acionadas con el sector de confecciones basan
su estrategia competitiva en la diferenciacion de sus productos y servicio y la
sustentan con disefio, productos, marca y tiendas exclusivas, que permiten a
sus clientes tener una experiencia Unica de servicio y mostrar a través de sus
productos cuan innovadoras son. Algunas expresiones de |os fundadores encon-
tradas en los documentos son:

“La primera tarea clave en Nalsani fue construir marca desde el
primer momento” Nalsani50.

“Queria algo novedoso, salirme de lo tradicional, trabajar para que
mis tiendas fueran exclusivas, rompieran paradigmas y llegaran al
publico mas exigente”, MarioHerndndez?2
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Mientrastanto, se encontré que las empresas relacionadas con € sector delacons-
truccion y Multidimensional es basaban su estrategia en tres aspectos: especiaiza
cién, alianzas estratégicas y descentralizacion de sus operaciones productivas, ar-
gumentando que esto les daba la flexibilidad que sus clientes necesitan. Mientras
las dos empresas restantes; PQPY Sidoc, variaban en sus estrategias competitivas,
concentracion en nichos y diversificacion de productos, y relacionamiento con
clientes y proveedores, respectivamente. El fundador de Sidoc anoté:

“Con la entrada de las multinacionales, para la empresa fue clave
las alianzas con los proveedores de chatarra” Sidoc37

5.2 PROPUESTA DE VALOR

Esta categoria cobijé todos |0s € ementos que las empresas estudiadas consideraron
que sus clientes val oraban porque € producto/servicio ofrecido teniafuncionalidad,
utilidad y mejor precio frentealacompetencia. Losclientesdelas empresasestudia-
das son diferentes, las del sector de confecciones son usuarios finales, mientras las
empresas PQP, Multidimensionales, Decorceramica y Sidoc van a usuarios finales
e institucionales. Conconcreto va a usuarios finales, la empresa privada y publica y
Forsa solo vaaclientes corporativas. Sin embargo, 1os fundadores dicen quelo que
més valoran sus clientes y lo que los ha hecho ledles a estas empresas, es que su
ofertaes unasolucién integra acompafiada con laexcelenciaen € servicio tanto en
lapreventa como la postventa. Algunos apartados a respecto:

“Conconcreto es una empresa de servicios que brinda atencion in-
dividualizada a sus clientes con calidad y eficiencia en el servicio”,
Conconcretol5

“Los competidores europeos estan en crisis y se nos han venido to-
dos, nos toca diferenciarnos con servicio”, Forsal9

5.3 MARCA

Esta categoria enmarcd las percepciones de |os fundadores sobre laimportancia
del desarrollo de marca en el posicionamiento de los productos servicios, cre-
cimiento nacional, procesos de internacionalizacion, sostenibilidad de laempre-
sa. Ocho de las empresas manejan dos 0 méas marcas porque han optado por la
diversificacion en nuevos negocios, excepto Arturo Calle que maneja una sola
marca. Las nueve empresas afirman que la marca es imagen y que ayuda fuer-
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temente a posicionamiento del producto/servicio. Ademés, la relacionan con
crecimiento, internacionalizacion y sostenibilidad ya que es un facilitador para
alianzas estratégicas y atraccion para franquiciados potenciales y diversificar
canales. A continuacion extractos de los documentos:

“Siempre tuve en la mente que queria una marca global y controlar
su destino... Mismarcas Totto y Totto-Tu me obligan a estar innovan-
do y marcando tendencia permanentemente. Totto es marca lider en
Venezuela, Ecuador, Guatemala, Nicaragua y Bolivia”, Nalsani53

“La diferenciacion en marcas nos posicionan en los mercados co-
lombianos y venezolanos como pioneros de la industria del plastico
y productos desechables”, Multidimensionales44

5.4 CLIENTES

Todos |los comentarios sobre esfuerzos, recursos y capacidades que las empresas
destinan para cumplir con lapromesade valor y expectativas de clientesinternos,
externos y todo tipo de aliados se agruparon en esta categoria. Hay aprobacion
absolutaen varios aspectos: € talento humano es el activo mésimportante paralas
empresas estudiadas, por esto |os esfuerzos en capacitacion y bienestar para em-
pleadosy contratacion de los mejores talentos; |os clientes externos son los reyes
Y €s necesario y urgente empezar atrabgjar en conjunto parainnovar y descubrir
nuevas oportunidades de negocio. Se identifico que las empresas que van hasta al
cliente final arman una estructura a través de tiendas propias y exclusivas donde
exhiben todo el portafolio de productos con el fin de que los clientes tengan una
experienciacon lamarcay una satisfaccion plenacon € servicio del personal dela
tienda (empresas de confecciones, Decorceramicay Sidoc). Mientras las empre-
sas que van a clientes corporativos los satisfacen con flexibilidad (deslocalizacion
de plantas de produccion y centros de distribucion, descentralizacion de activida
des administrativas), diversificacion de unidades de negocio y acompafiamiento
en todo e proceso de adquisicion de una solucién integral. El tratamiento con
proveedores se enfoca a procesos de asociacion, apoyo Yy colaboracion conjunta.
La elecciéon de proveedores es especiamente importante para las empresas de
confecciones por lanecesidad de laexcelente calidad de materias primasy manejo
de sus precios. Se encuentran apartes como este:

“Escogemos las mejores dareas donde podamos ofrecer a nuestros
clientes el portafolio completo de nuestra linea...El ser duefios de
nuestros locales y socios de nuestros proveedores, las decisiones de-
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penden de nosotros mismos y esto nos permite reaccionar Mas rapi-
do”, ArturoCalle30

“En PQP las personas son el principal activo, su cultura es de respe-
to hacia las personas sobre todas las cosas”, POP36

“Mi mercado objetivo es el publico mds exigente, aquel que esta
dispuesto a pagar por un producto diferenciado... Es un producto de
lujo asequible, paralos que nos conocen, Nos compran a ojo cerrado
porque les da estatus e imagen”.

5.5 DIVERSIFICACION

La categoria “diversificacion” agrupd todos los aspectos que visualizaban cémo y
qué tanto estan diversificadas las empresas y como ha aportado esto a la innova-
cién en sus model os de negocio. En este grupo se encontré que todas las empresas
han utilizado la diversificacion de mercados, productos/servicios, canales y mo-
delos de negocio para crecer e internacionalizarse. Cuando tomaron la decision
de diversificar lo hicieron en una sola dimensioén (nuevos mercados o productos),
pero con el transcurso del tiempo han introducido la diversificacion de canales y
nuevos negocios, decisiones que aportaron para lainnovacion en la propuesta de
valor y sus modelos de negocio. En la narrativa de |os documentos se encontro:

“De los viajes hechos a China entre 2000 y 2001, surgio la posibili-
dad de diversificar, asi se adicionaron articulos como: relojes, llave-
ros, gafas y demds accesorios que hoy se encuentran en las tiendas
Totto”’, Nalsani54

“No buscamos diversificarnos en multiples negocios, creo en una
estrategia con apéndices, en la focalizacion y especializacion”. De-
corceramica?

5.6 CADENA DE VALOR

Esta categoria agrupd sintesisy andlisis, por parte de los lideres de los nueve mo-
delos de negacios estudiados, sobre laimportanciadel relacionamiento y procesos
de colaboracion con todos los actores de su cadena de valor y puntos clave que
han aportado ala gestién de lainnovacion de las empresas. Todos los lideres fun-
dadores dan unaimportancia relevante y explicita alos procesos de colaboracion
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y cooperacion en la cadena de valor y afirman que los proveedores de insumos y
materias primas y distribuidores deben ser aiados en los procesos de innovacion
tecnolégica, desarrollo de nuevos productos y canales. Se deben desarrollar me-
canismos que permitan establecer relaciones alargo plazo paraquelainformacion
que se comparta se entregue con confianza. Algunos apartados son:

“En Decorceramica creen firmemente que la innovacion es fuente de
alegria y honran los compromisos con sus clientes y Proveedores”,
Decorcerdmical2

“Sabemos como y cudndo modificar la cadena de valor, para gene-
rar y aprovechar oportunidades y tendencias, porque las relaciones
construidas en el tiempo nos lo permiten”, Nalsani49

5.7 CULTURA INNOVADORA

Cobij6 todos | os temas correspondientes a actividades, procesosy gestion al in-
terior de las empresas e inter-empresas que promovieran lainnovacion en cual -
quier aspecto y en todos los niveles. La empresa que mas ampliamente habla
sobre los espacios generados para promover la creatividad y la innovacién es
Nalsani. Tiene programas como: Innovate, que promueve la innovacién como
parte de la cultura de la empresa en todos los niveles; Retto, renovacion tecno-
|6gica de Totto; primer FlagShipStore en Bogotd, proyectos que nacieron por la
necesidad del fundador de innovar y marcar tendencia permanentemente; pio-
nero en el comercio electrénico en Colombiay en desarrollo de franquicias. Por
otro lado, Decorceramica desea reflejar su cultura innovadora a través de sus
tiendas con ambientacion y un excelente layout. No obstante, todas |as empresas
tienen dentro de su vision ser lideres, innovadoras 'y sostenibles, por ejemplo:

“En PQP se considera que el conocer por qué se hacen las cosas,
es o que le da a sus equipos de trabajo nuevas ideas, espiritu para
cambiar einnovar. Es esta la receta para introducir nuevos produc-
tos, formatos, canales de distribucion y mejora permanente en pro-
ductos que ya se comercializaban”, POP31

5.8 FLEXIBILIDAD

La categoria se establecié especialmente para conocer qué tan centralizadas o
descentralizadas estaban las operaciones administrativas, plantas de produc-
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cion, centros de distribucion para responder adecuadamente a las necesidades
de la demanda nacional e internacional. Se encontrd que las operaciones de
produccion, distribucion y comerciaizacion estan descentralizadas, hay plan-
tas en diferentes paises |atinoamericanos, en Estados Unidos y China. Hay una
préctica comun de establecer alianzas entre empresas de la misma industria y
de diferentes paises para consolidar cargay asi mejorar la estructura de costos.
Arturo Calley Sidoc no cuentan con plantas de produccion en otros paises. En la
tabla 4, se presentan datos de como se encuentran descentralizadas |as empresas

para atender el mercado nacional e internacional.

Tabla 4. Numero de plantas de produccion, centros de distribucidn y puntos de venta

Plantas de Produc- Distribucién Presencia nacional/
cion internacional
230 puntos de venta
794 distribuidores, | en 38 ciudades
Manufacturaen 38 277 cadenas. 1637 | (Colombia), 30 fran-
Nalsani fabricasdelaChinay | distribuidoresin- quicias nacionalesy
unaen Colombia ternacionalesy 64 | 18 internacionales
cadenas y presenciaen 22
paises
Manufactura en
Chinatodo lo que no
Mario escueroy en Brasil Tiendas en Colombia
Hernan- subcontrata la produc- (45), Venezuela, Mé-
dez—Ma cién de calzado. En xico, Aruba, Panama
rroquinera | Colombiatiene una y CostaRica
fabrica donde produce
bolsos y accesorios en
cuero
La confeccién de Dos centros de 60 puntos de ventaen
prendas de vestir la distribucién anivel | lasprincipaes ciu-
Arturo subcontrata con dos nacional (Bogotdy | dadesde Colombiay
Cdle plantas una en Bogotd | Dosguebradas), y dosinternacionalesa
y otraen Dosquebra- | dosanivel regional | travésde franquiciay
das (Cdli y Meddllin?) | unjoint venture
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Plantas de Produc-

Distribucién

Presencia nacional/

cion

inter nacional

FORSA 2 plantas en Colombia | Un Centro de dis- Tiene oficinas en 15
y México tribucion en Brasil | paises
Una planta de produc- 25 tiendas del acero
SIDOC cién en Colombia localizadas en ciuda-
des cercanas a Cali.
Cread Grupo
Klipen®, através
del cual operaen 8
paises. Los provee-
L os proveedores de dores suministran
los productos: Emi- producto paratodo | 20 centros de remo-
Decorcer& | ratos, México, India, | € grupo. Tienen2 | delaciony 3tiendas
mica China, Japon, Perd, bodegasen Cali y Juan Construye
Brasil, Italiay Espafia | Bogot&; 3 bodegas
satélites en Barran-
quilla, Medelliny
gje cafetero. 200
distribuidores a
nivel nacional
Ofrece solucio- Conconcreto interna
nes integrales con cional estilocalizada
Concon- cobertura nacional a en Panama para
creto S.A. | travésdelos servicios atender el mercado
deinfraestructuray centroamericano.
edificacion.
8 plantas: 2 en Co- Grupo Phenix
Multidi- lombia, 1 en México, | (union Grupo Selva
mensiona- | 4 en Venezuela, 1 en de Venezuelay
les Estados Unidosy 1 Multidimensio-
planta petroquimica nales), atiende
en Venezuela Latinoamérica
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Plantas de Produc- Distribucién Presencia nacional/
cion internacional

Siete plantas en
Productos | Colombia, unaen
Quimicos | Ecuador y otraen Oficinas comercia-
Paname- Republica Dominica- lesen CostaRicay
ricanos na. Dos de sus plantas Ecuador.
(PQP) en Colombia ubicadas

cercaa puertos del

Pacifico y el Caribe

Fuente. Elaboracién propia

59 LIDERAZGO

Toda lainformacion que converge en esta categoria esta rel acionada con la per-
cepcion, apoyo y vision del fundador frente al cambio, actualizacion, procesos
de experimentacion e innovacion en sus empresas y modelos de negocio. En
este andlisis lainspiracion y vision del fundador y directivos ha sido clave en
las transformaciones culturales, organizacionalesy procedimentales. El lider re-
sulté siendo un excelente comunicador de las decisiones empresariales a través
de todos los niveles de la empresa. Por ejemplo, en los procesos de internacio-
nalizacion de las empresas fue fundamental €l apoyo del fundador frente a pro-
bar el modelo de negocio, corregirlo y volverlo aintentar. Por gemplo, Mario
Hernandez, en €l afio 89 abrié un ailmacén en Nueva York sin la experiencia, ni
el conocimiento del mercado, por tanto, siempre tenia producto parainviernoy
unaestructuraempresarial inadecuada. El resultado, latienda cerrd. En palabras
del fundador: “aprendi de mi error y me preparé y preparé a mi empresa para
enfrentar el mercado internaciona”. Otro punto interesante que se vio, fue la
influencia del fundador sobre la motivacion de sus equipos y el compromiso de
los empleados. Algunos apartes son:

“Yo soy ingeniero mecanico, pero empecé a entender que el trabajo
de un lider es estar con la gente”, Forsa2l

[ . r . .
En esta empresa se manejan lideres de funciones que permite una
mayor libertad y decision”, Decorceramica7
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Aunque no se contemplé como categoria de andlisis predeterminada, a conti-
nuacion se presenta la percepcion del fundador frente a esa caracteristica en su
modelo de negocio que le ha permitido ser exitoso (Tabla 5), ya que dentro de
toda la documentaci 6n revisada esto fue emergiendo.

Tabla 5. Percepcion del fundador frente ala caracteristica especial en su modelo de negocio

Empresa Percepcion del fundador

“Siempre me inquieto la idea de cdmo marcar dife-
Mario Hernandez—marro- | renciacon mis productos... Quise algo novedoso, sa-
quinera lirme de lo tradicional, manejar tiendas exclusivas y
ofrecer belleza, versatilidad, calidad y moda”

“Locales propios, no tener deuda, no tener gastos fi-
nancieros y ser socios de nuestros proveedores. De
Arturo Calle tal forma, que se refleje en un menor precio para el
cliente, que siempre encuentre las mejores opciones
de ropa para hombre”

“Marca, productos diferenciados, canales de distribu-
cion y logistica. Todo esto apalancado en una salud
Nalsani financiera, talento de la gente, recursos tecnologicos
para lograr los beneficios deseados a corto, mediano
y largo plazo”

“Experiencia, desarrollo de proyectos integrales, ser-
Conconcreto vicios agrupados estratégicamente y las alianzas na-
cionales e internacionaes’

“Buenaestrategia, conocimiento profundo del cliente,
Decorceramica buena informacién para ofrecer un producto diferen-
ciado con precio accesible”

Forsa “Técnicos capacitados que apoyan a cliente durante
todo €l proceso”

Multidimensionales “identificacion de mercados estratégicos, servicio,
marcas diferenciadas y alianzas’
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Percepcién del fundador

Productos Quimicos Pana- | “Espacios paralainnovacion, talento, productos dife-
mericanos (PQP) renciados y canales de distribucion”

Sidoc S. A. “Compromiso y trabajo de su recurso humano”

Fuente. Elaboracion propia

Finamente, sellevé a cabo un andlisis cruzado entre categorias, hasta la satura-
cion de la informacion, que permitié identificar las elecciones clave de las em-
presas estudiadas através del tiempo y que han llevado alainnovacion continua
a sus modelos de negocio y sostenibilidad de las empresas. La figura 2, muestra
las elecciones clave identificadas.

Figura 2. Elecciones clave en lainnovacion de model os de negocios

ELECCIONES
Diferenciacion Producto/servicio
Desarrollo de marca
Relaciones en la red de valor

DECISIONES CONSECUENCIAS
Flexibilidad (deslocalizacidon, innovacidn Posicionamiento de marca
tecnoldgica, de procesos y servicios), Diversificacion de canales
probar los modelas de negocio, inversion Alianzas estratégicas
en talento, administrar el riesgo (manejo Cultura innovadora
de deuda e inversiones) Internacionalizacion/crecimiento

Fuente: Elaboracion propia

Por tanto, P1 y P2 son coherentes con los resultados obtenidos. P3 y P4 no son
coherentes con los resultados.
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6. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

Los nueve model os de negocio aqui estudiados a partir de las percepciones de
los fundadores y capturadas a través de diferentes documentos revelaron tres
elecciones fundamentales en la innovacion continua de sus modelos de nego-
cio: Diferenciacion del producto y/o servicio, desarrollo de marcay excelentes
relaciones con todos los actores de su cadena de valor. Los fundadores, desde
el momento en que decidieron crear la empresa, se “obsesionaron” con estos
temas. Estas tres elecciones facilitaron especial y contundentemente el estable-
cimiento de alianzas estratégicas, € crecimiento y la internacionalizacion de
las empresas. Lanecesidad de diferenciacion los llevo a establecer alianzas con
proveedores de insumos y materias primas, tecnificar sus plantas y controlar
las operaciones desde € disefio y/o produccion hasta la comercializacion, para
acortar su cadena y estar mas cerca del cliente final. La marca tenia que ser
posicionada a nivel nacional y empezar a crecer y a internacionalizarse, para
lo cua algunos modelos implementaron un sistema de franquicias con fuerte
acompafamiento, joint venture, fusiones y adquisiciones de empresas de otros
paises, integracion vertical y desarrollo de multicanales. Lo anterior, trgjo €
establecimiento de relaciones alargo plazo.

Las elecciones y sus correspondientes consecuencias han sido alimentadas por
decisiones estratégicas visionadas y lideradas por fundadores que contintian ac-
tivos en estas empresas como gerentes generales. El apoyo de estos lideres en
cada unade lasimplementaciones, cambiosy gjustes en sus model 0s de negocio
estotal y, es complementado con una correctay clara comunicacion atodos los
niveles de la organizacion, proveedores y clientes. Entonces, el disefio exitoso,
desarrollo y actualizacion continua de estos modelos de negocio, en gran me-
dida, se debe alaimaginacion, vision y capacidad de liderazgo del fundador y
su talento humano, pero también por el compromiso y convencimiento de la
necesidad de probar los nuevos modelos de negocio o sus gjustes. Muchas de
las innovaciones de los model os estudiados se incorporaron gracias a que antes
de su implementacion definitiva se probaron. El valor que se le dio aqui a los
procesos de experimentacion bésicamente radica en tres puntos: conocimiento
profundo de los clientes, identificacion de fuerzas del entorno que pueden afec-
tar o favorecer el modelo de la empresa o € de algunos de sus colaboradores
(cliente, proveedores, distribuidores), e identificar qué hacer para una reorgani-
zacion interna o de la cadena de valor.

Disefiar, implementar y ajustar nuevos modelos de negocio, reinventar o modifi-
car los existentes, es una necesidad urgente y real. En consecuencia, las empre-
sas colombianas deben adoptar una actitud eficaz hacia la innovaciéon continua
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de sus modelos, y la experimentacion de éste antes de la implementacion defi-
nitiva, pude lograr modelar laincertidumbre, contar con proyecciones mas crei-
bles, informacion nueva y veraz, y por ende, mejores resultados econémicos.
Sin olvidar, que este proceso debe contar con € apoyo incondicional del equipo
directivo delaempresa, y complementarse con la socializacion de los resultados
buenos o malos, aprender de los erroresy avanzar. Lainnovacion en €l modelo
de negocio siempre debe estar presente, es esto |o que permitira escapar de las
trampas de su modelo inicial y renovar un crecimiento con rentabilidades. De-
finitivamente las empresas colombianas, estan obligadas a encontrar caminos
para abordar un nuevo modelo de negocio acorde con los cambios globales y
tendencias de sus industrias, mientras mantienen la eficacia del modelo actual,
hasta que €l nuevo esté listo.

Como se menciond en € primer parrafo, la principal limitante de lainvestiga-
cion es el numero de model os de negocio analizados ya que solo permite hacer
una generalizacion analitica, es decir, paralas nueve empresas estudiadas. Para
lainvestigadora, existe otralimitante, el no haber tenido un contacto directo con
los empresarios y actores de sus cadenas de valor.
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1 Dosqguebradas es un municipio colombiano en el departamento de Risaralday Bogotéa es la capital de
Colombia

2 Cali y Medellin son ciudades principales de Colombiay motor de desarrollo econémico

3 Klipen, es la marca propia de acabados arquitectnicos, que ha permitido unir esfuerzos con otras
empresas |atinas que operan en el mismo negocio
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RESUMEN

A nivel mundial las micros, pequefias y medianas empresas (MIPYME) son
centro de atencién para los gobiernos y el mundo académico debido funda-
mentalmente a su gran capacidad de generacion de empleo y a papel pri-
mordial que juegan como generadoras de riqueza. Esto hallevado a un mejor
conocimiento de sus caracteristicas y relaciones con el entorno econémico.
No obstante, es aln latente la necesidad de informacion que ponga de ma-
nifiesto la naturaleza, problematica y estrategias de estas empresas a nivel
regional, parafacilitar su toma de decisiones y también el establecimiento de
programas de fomento por parte del gobierno, que se amolden alas realidades
y necesidades de las MIPY ME del Sur Occidente colombiano. Estainvestiga-
cion espera contribuir con este proposito, por ello el objetivo es describir las
principales caracteristicas de estas empresas, sus estrategias y factores com-
petitivos, estructura organizativa, tecnologia, TICS, aspectos contables, indi-
cadores de rendimiento y los factores que les han funcionado en la busqueda
de un mejor desempefio o éxito empresarial.

Se realizd un estudio empirico en tres ciudades principales del sur occidente
colombiano aplicando una encuesta a los gerentes de 400 empresas MIPYME
formalmente constituidas de los sectores industria, construccién, comercio y
servicios. Los resultados muestran que las empresas con una mejor posicion
competitiva se caracterizan por ser pequefias, no familiares y perciben el am-
biente empresarial mejor que el del afo anterior.

Palabras clave: MIPYME, caracterizacion, expectativas, factores competitivos
y de éxito.

ABSTRACT

Internationally micro, small and medium enterprises (MSMEs) are focus for
governments and the academy due mainly to their high capacity to generate
employment, and to their role played as generators of wealth. Thishasalowed a
better understanding of their characteristics and relationships with the economic
environment. However it is till latent information need that highlights the natu-
re, problems and strategies of these companies at the regional level, to facilitate
the internal decision in the company, and for the establishment of public promo-
tion programsthat that take into account the realities and needs of MSMEs at the
Southwestern of Colombia. This research aimsto contribute to this end, so their
goal is to describe the main characteristics of these companies, their strategies
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and competitive factors, organizational structure, technology, ICT, accounting,
performance indicators and the specific factors that had worked to the organiza-
tions in the pursuit of improvement of their performance and business success.
Thus an empirical study was made in three major cities in Southwestern of Co-
lombia, using a survey whit the managers of 400 MSMEs formally constituted
within the sectors of industry, construction, trade and services

The results show that companies that have a better competitive position than
their competitors are characterized by being small, unfamiliar and, perceive the
business environment better than last year.

Key words: MSMEs, characterization, expectations, competitive and success
factors.
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1. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

En el entorno econémico actual, caracterizado por la globalizacion, la mayor
competencia, €l cambio continuo y la profunda crisis econémica en la que se
encuentra inmersa una buena parte de la economia mundial, las empresas ne-
cesitan identificar procesos y técnicas de direccion que les permitan alcanzar
el éxito competitivo. Como conseguirlo y qué hacer para sostenerse o mejorar,
constituye un tema central de ladireccion de empresas.

La literatura en esta materia ha ofrecido dos alternativas teoricas para ex-
plicar la consecucion del éxito competitivo. La primera de €ellas consiste en
aprovechar las oportunidades y sortear las amenazas que se derivan de la
relacion de la empresa con su entorno. La otra se fundamenta en coordinar
y aprovechar de forma adecuada y eficiente los recursos con los que cuenta
la empresa en relacion a sus rivales. Desde esta perspectiva, la clave del
éxito competitivo se sitla en elementos pertenecientes a la propia empresa,
una idea que conceptualmente ha propiciado el desarrollo de la Teoria de
Recursos y Capacidades (Grant, 1991). Esta perspectiva, frente a otras, su-
giere que las diferencias existentes en los niveles de éxito al canzados por las
empresas se explican, més que por |as caracteristicas estructurales del sector
en el que actla, por las diferentes dotaciones de recursos y capacidades de
|as organizaciones (Barney, 1991).

Un primer acercamiento a los factores competitivos permite clasificarlos en dos
grandes grupos. externos e internos.

Entre los primeros (factores externos), se sitlan aguellas variables que se de-
rivan del entorno de actuacion de la empresa. Nos referimos, por un lado, a
las variables sociales, econdmicas, politicas y legales que afectan por igual al
funcionamiento de las empresas situadas en un determinado lugar; y por otro,
al conjunto de caracteristicas estructurales que moldean el entorno sectorial o
industrial bajo el cual se desarrolla la competencia entre empresas. Variables
como el nimero de competidores en el mercado y su distribucion por cuotas,
el grado de integracion vertical existente, el nimero de compradoresy su dis-
tribucion, el grado de intensidad de las barreras de entrada y salida del sector,
el nivel dediferenciacion del producto, la existenciade productos sustitutivos,
el nivel de informacion de cada empresa, etc., son los pilares en los que se
apoya este efecto.

Los factores internos, se refieren a las variables propias de cada empre-
sa. Nos referimos a los recursos -fisicos, técnicos, financieros, entre otros,
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y a las habilidades y conocimientos -tecnoldgicos, organizativos, directi-
vos. Para que una organizacion logre obtener ventajas competitivas debera
realizar el analisis de sus recursos, habilidades y conocimientos, valorando
dichas variables no sélo en si mismas, sino teniendo en cuenta a los compe-
tidores. Aquellos recursos o habilidades que muestren un mayor potencial
competitivo seran considerados como criticos o estratégicos y las empresas
deberan realizar las inversiones necesarias para mantenerlos y desarrollarlos
en el medio y largo plazo.

Los recursos por si solos no generan renta alguna, es necesaria su adecuada
coordinacién para conseguir ventajas sobre los competidores (Grant, 1991;
Amity Schoemaker 1993). L as capacidades son precisamente esto, lafacul-
tad de gestionar adecuadamente 10s recursos para realizar una determinada
tarea dentro de la empresa (Grant, 1991). En definitiva, las capacidades
son laforma en que la empresa combina sus recursos (Amit y Schoemaker,
1993) y permiten incrementar el stock de recursos intangibles, desarrollar
las actividades bésicas mas eficientemente que sus competidores y, por Ul-
timo, adaptarse a los cambios implantando estrategias de forma anticipada
(Collis, 1994).

El entendimiento del entorno y de los recursos estratégicos de las MIPYME,
contribuird a profundizar en su conocimiento, a mismo tiempo que sera de uti-
lidad para la gestion préactica de este tipo de empresas. Para que las MIPYME
mejoren su posicion relativa respecto a su competencia, es necesario que los
directivos sean capaces de identificar las fuerzas competitivas de su sector de
actividad, sus recursos y capacidades internas, y las areas clave de gestion, es
decir, aguell os elementos que la empresa debe asegurar para ser competitiva (Pil
y Holwelg, 2003).

Teniendo en cuenta estas premisas, el presente trabajo se centré en el ana-
lisis, por un lado, de la percepcion del entorno empresarial y, por otro, de
una serie de factores relacionados con la estrategia organizativa 'y con los
recursos y capacidades internos que la literatura ha identificado como ge-
neradores de éxito. Concretamente se revisa el papel jugado por la coope-
racion entre empresas, |0s recursos humanos, lainnovacion y latecnologia,
lacalidad, las tecnologias de lainformacién y comunicacion, y los recursos
financieros.

L os diferentes aspectos que se analizan en e estudio, se pueden observar en la
grafica 1.
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A continuacion se da explicacion a cada uno de los conceptos aplicados en esta
investigacion:

1.1 ACTORES EXTERNOS O DEL ENTORNO COMPETITIVO

El andlisis del entorno competitivo, siguiendo el modelo establecido por Porter
(1985), pone de manifiesto que la empresa ganara en competitividad si es capaz
de hacer frente alas conocidas cinco fuerzas competitivas: 1) laamenazade pro-
ductos sustitutivos, 2) la amenaza de los competidores potenciales, 3) e poder
de negociacion de los proveedores, 4) € poder de negociacion de los clientesy
5) larivalidad entre los competidores.

Este model o parte de dos premisas fundamentales: la estructura de la industria

determinalanaturaleza de la competenciay éstaes el principal determinante de
los beneficios de las empresas (Hill y Deeds, 1996).

1.2 FACTORES INTERNOS O PROPIOS DE LA EMPRESA

En este trabajo se analizaron las siguientes practicas o recursos organizacional es
propios de cada una de las empresas abordadas:
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PLANIFICACION ESTRATEGICA Y ESTRATEGIA

La planificacion estratégica tiene por objeto fijar un curso concreto de accion
para la empresa, estableciendo los principios que habran de orientarlo, la se-
cuencia de operaciones y la determinacion del tiempo y 10s recursos necesarios
para su realizacion.

La relacion entre la planificacion estratégica formal y el desempefio ha sido
examinada por diversos autores. La mayoria de las investigaciones realizadas
confirman una relacion positiva entre ambas, tanto en las grandes empresas (Ro-
binson, 1982; Bracker, Keats y Pearson, 1988; Hahn y Powers; 1999) como en
las MIPYME (Bracker y Pearson, 1986).

Por otro lado, la estrategia es la formula que define la forma en que la empresa
va a competir, es decir, como va a decidir |as politicas necesarias para a canzar
los objetivos. La estrategia posiciona a la empresa en su entorno competitivo
de manera que establece las ventgjas sobre sus competidores. Sin competencia,
la estrategia -interesada principalmente en establecer objetivos, prever e en-
torno y planificar el empleo de los recursos-, tiene escasa importancia e interés
(Grant, 1996). En estalinea, laformulacién de la estrategia competitivaimplica
un analisis interno que configure los puntos fuertes y débiles que conforman su
perfil de activos y habilidades y que determine su posicion en relacion con sus
competidores. Por otro lado, también es necesario un andlisis externo del sector
industrial y del entorno de la empresa (Porter, 1980).

COOPERACION

La cooperacion representa una alternativa estratégica que permite alcanzar
el tamarno competitivo en ciertas actividades, sin necesidad de fusionarse'y,
por tanto, manteniendo la independencia juridica y patrimonial (Aragon y
Rubio, 2005).

Pese alaimportanciatedricay practica de la cooperacion y a pesar del apoyo
institucional a la misma entre MIPYME (financiando los gastos del proceso
en muchos casos), las MIPYME todavia se sienten recelosas a utilizar esta
arma estratégica, debido a la reticencia a compartir sus decisiones con otras
empresas, al excesivo individualismo de sus propietarios, a la desconfianza en
el resto de cooperantes o0 por sentirse incapacitadas para desarrollar el acuerdo
(Montesy Sabater, 2002).
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TECNOLOGIA

Dentro de los recursos tecnol 6gicos, se incluyen € stock de tecnologias, la ex-
periencia y los medios humanos, cientificos y técnicos para su desarrollo (Grant,
1996). Por tanto, la tecnologia se puede entender como el conjunto de conoci-
mientos, formas, métodos, instrumentos 'y procedi mientos que permiten combi-
nar los diferentes recursos y capacidades en |os procesos productivos y organi-
zativos para lograr que estos sean eficientes (Donovan, 1996).

Pese a que la tecnologia, a nivel académico, ha sido considerada tradicional-
mente como una ventgja ligada a la gran empresa, la literatura ha relaciona-
do también esta variable con el éxito competitivo de las MIPYME (Donovan,
1996; Rubio y Aragon, 2009).

TECNOLOGiAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACION -TICS

En laactualidad, |as tecnol ogias de informacion han tenido un impacto relevan-
te en @ rendimiento de las organizaciones (Gupta et al., 2008). Es importante
tener acuerdos en toda la organizacion, con el fin de que exista compromiso y
comunicacion gue se entienda en todos los niveles de lamisma (Esselaar et al.,
2008), logréndose asi una direccion y una planeacion concertada. En los Ulti-
mos anos, las empresas de todo e mundo han tenido un desarrollo sustancial en
razon de los avances tecnoldgicos y € aprovechamiento de las tecnologias de
informacion (Piscitello y Sgobbi, 2003). El uso de las tecnologias de informa-
cién permite mejorar sustancialmente toda actividad administrativa dentro de
las empresas (Tung y Rieck, 2005).

RECURSOS FINANCIEROS

Para aumentar las posibilidades de acometer las inversiones necesarias para €l
desarrollo de la organizacion y crear una base financiera mas sélida es vital
constituir reservas o fondos que permitan una disminucion de costes financie-
ros. También se hace preciso un alto conocimiento de la oferta financiera y sa-
ber aprovechar las ayudas oficiales existentes tales como las subvenciones a la
explotacion, subvenciones de capital, bonificaciones fiscales, subvenciones del
tipo de interés, etc. (Rubio y Aragon, 2008).

La gran debilidad de los balances hace necesario realizar con especial cautela
la planificacion a corto plazo, implantar y controlar sistemas de contabilidad
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de costos, prestar una especia atencion a las entidades de crédito, establecer
presupuestos anuales, realizar analisis de la situacion econdémico-financiera e
intentar, en la medida de lo posible, utilizar fuentes de financiamiento propias
(Birley y Westhead, 1990).

2. METODOLOGiA DE LA INVESTIGACION

En este apartado se exponen la metodologia del trabajo empirico realizado
una vez fijados los objetivos de la investigacion, la estructura de la muestra,
el proceso de seleccion de las variables para obtener la informacion sobre los
distintos aspectos de la direccion y gestion de la empresa, explicando, por
ultimo, las técnicas estadisticas utilizadas en el proceso de andlisisdelainfor-
macion disponible.

2.1 ESTRUCTURA DE LA MUESTRA

El disefio general de la muestra se fundamenta en los principios del muestreo
estratificado. Para ello, fue necesario definir los criterios de estratificacion que
fueron funcion de los objetivos del estudio, de la informacién disponible, de
la estructura de la poblacion y de |os recursos disponibles para la realizacion
del trabajo de campo. Los criterios utilizados para la estratificacion deben
estar correlacionados con las variables objeto de estudio teniendo en cuenta
gue lagananciaen precision es, en general, decreciente al aumentar el nUmero
de estratos. Por ello, el nimero de criterios y estratos debe ser moderado y
congruente con el maximo tamafio de muestra con el que se trabaje. En este
trabajo se fijaron los siguientes estratos: sectores (Industria, Construccion,
Comercio y Servicios), tamafios (5 a 10 trabajadores, 11 a 50 trabajadores,
y 51 a 200 trabajadores) y 3ciudades del sur occidente de Colombia, a saber
Cali, Popayan y Pasto. Dentro de cada estrato |a seleccién se realizd mediante
un muestreo aleatorio simple.

Dado que €l cuestionario incluye unatipologia de preguntas muy variada, tanto
cuantitativas como cualitativas, se determin el tamafio muestral tomando como
criterio de calidad, generalmente aceptado, el control sobre el error maximo a
priori en laestimacion de la proporcion de respuesta a una pregunta dicotémica
(frecuencia relativa de respuesta para un item de una cuestion con dos posibles
contestaciones). En concreto, se fijo como objetivo inicial que el error maximo
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de estimacion no superase los 5 puntos porcentuales con un nivel de confianza
del 95% para € total de lamuestra.

La muestra finalmente obtenida fue de 400 MIPYME de la region sur occidental
de Colombia (en €l cuadro 1 puede verse la distribucion por ciudad), determi-
nando un error muestral de 4.9 puntos con un nivel de confianza del 95%. En el
cuadro 2 se puede observar ladistribucion muestral paralos distintos segmentos
analizados en este informe.

Tabla 1. Distribucion de la muestra por ciudades

NUmero de empresas

Cdli 185
Popayan 113
Pasto 102
Total 400 Mipyme

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 2. Distribucion de la muestra por sector y tamafio

Sector Muestra

Industria 151
Construccion 22
Comercio 148
Servicios 79

Total 400 Mipyme
Tamario Muestra

5 a10 trabgjadores 315

11 a 50 trabajadores 65

51 a 250 trabajadores 20

Total 400 Mipyme

Fuente: elaboracion propia.
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2.2 ANALISIS ESTADISTICO DE LOS DATOS

Parala obtencion de lainformacion presentada en este trabajo se aplicaron alos
datos pruebas de estadistica descriptiva.

3. PRESENTACION DE RESULTADOS

A continuacién se presentan |os principales hallazgos de |a presente investigacion.

3.1 CARACTERIZACION DE LAS EMPRESAS, EXPECTATIVAS Y CLIMA EMPRESARIAL

L as caracteristicas general es de las empresas encuestadas en laregion se mues-
tran en las graficas 2 a 6. La antigiiedad media de las empresas es de 21.7 afios
y estén gestionadas por gerentes con una edad media de 52.8 afios; se encuen-
tran dirigidas en un 66% por hombres y en un 34% por mujeres. Adicional-
mente, el 85.8% de las empresas son de familiay el 40% estan constituidas en
forma societaria. El 53.5% estan dirigidas por gerentes con estudios basicos,
de bachillerato, técnico o tecnol 6gico; y un 38,8% con estudios universitarios.

Grafica 2. Cuantos afios lleva funcionando su empresa y edad del director general
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Fuente: elaboracion propia
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Grafica 3. Género del Director
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Fuente: elaboracion propia
Grafica 4. Control mayoritario de la propiedad
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Fuente: elaboracion propia



158 DESARROLLO, INNOVACION Y CULTURA EMPRESARIAL

Grafico 5. Esta constituida su empresa como una sociedad mercantil

100

80

60

40

20

Si esta constituida como No esta constituida como
sociedad mercantil sociedad mercantil

Fuente: elaboracion propia

Grafica 6. Cual es el nivel de formacion del director general/gerente de su empresa
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Fuente: elaboracion propia
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Respecto al grado de internacionalizacion, el 6,8% de las empresas encuestadas
ha exportado alo largo del 2012, de éstas €l 22,7% de su volumen de ventas se
han destinado a mercados internacionales (ver grafica 7).

Grafica 7. Empresas segun exporten y % de ventas que destina a mercados internacionales de aquellas
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Fuente: elaboracion propia

Las expectativas para €l 2013 en cuanto a las cifras de empleo presentan una
tendenciaigual a permanecer iguales que el afio anterior y en cuanto alas cifras
de ventas resultan favorables (graficas 8 y 9). E1 60.5% de las MIPYME encues-
tadas sefialan que €l empleo se mantendraigual parael afio 2013y el 73.8% que
veran aumentar sus ventas alo largo del 2013.

Grafica 8. Promedio de empleados de la empresa y tendencia para 2012
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Fuente: elaboracion propia
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Grafica 9. Tendencia de las ventas para la empresa 2013
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Fuente: elaboracion propia

De otra parte d mode o de las cinco fuerzas competitivas de Porter (1980) congtituye
una potente metodologia de andisis que permite conocer cuaes son las principaes
caracterigticas del entorno competitivo en @ que las MIPY ME desarrollan sus activi-
dades. En concreto, con este modelo se andizan las caracteristicas ddl sector o dela
industria, medidas por cinco factores: larivalidad entrelos competidores existentes, la
posibilidad de entrada de nuevos competidores, la amenaza de productos sugtitutivos,
€ poder negociador delos compradoresy € poder negociador de los proveedores.

Asi, e modelo de Porter permite analizar la estructura de laindustria, sefialando
las oportunidades y amenazas que las MIPY ME tienen alahora de competir den-
tro de su entorno especifico. En este sentido, se pidio a los propietarios o directivos
delas MIPYME que vaoraran en una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a5
(totalmente de acuerdo) laincidencia de las cinco fuerzas competitivas en € de-
sarrollo de sus actividades, recogiéndose los resultados obtenidos en la graficalO0.

Grafica 10. Fuerzas competitivas de Porter
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Fuente: elaboracion propia
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Como se observa en la grafical0, las empresas consideran que el factor de mayor
competitividad de laindustria es laelevadarivalidad existente (3.90), seguido del
poder de negociacion de los clientes (3.48) y € poder negociador de los provee-
dores con (3.32). Por su parte los factores competitivos menos valorados por las
empresas son lafacilidad de entrada de competidores (3.29), seguido de la facili-
dad en la aparicién de productos sustitutivos (2.91).

3.2 ESTRATEGIA'Y FACTORES COMPETITIVOS

3.2.1 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

Con el objetivo de conocer si la empresarealiza o no actividades formales para
establecer objetivosy metas'y, en su caso, a qué plazo lo hacen, se pregunt6 a
las MIPYME si realizaban el proceso formal de planeamiento estratégico. Si la
respuesta era afirmativa, cudl era el horizonte temporal: un afio o a mas largo
plazo. Al respecto, la tabla 3 muestra que €l 46,5% de las empresas realizan
planeacion formal, de dichas empresas, aproximadamente 3 de cada 4 (76,9%)
realizan el planeamiento formal a més de un afio.

Tabla 3. Planeamiento estratégico formal (%) y horizonte temporal (%)

Norediza 53,5
Si realiza 46,5
Total 100
Realizaal afio 231
Realizaaméas de 1 afio 76,9
Total 100

3.22  ALIANZAS Y ACUERDOS DE COOPERACION

Para conocer @ grado en que las empresas del suroccidente del pais establecen vin-
culosy relaciones con otras empresas, en la encuesta se preguntd s en los dos Ulti-
mos afios habian establecido alianzas 0 acuerdos: de cooperacién con otrasempresas
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para actividades comerciaes, de comprasy abastecimiento; delogistica (transporte,
amacenes, entre otros); deinvestigacion y desarrallo (I+D) y produccion.

En cuanto al tipo de alianzas o acuerdos concretos, se observa en la grafica 11
gue resaltan por su frecuencia los realizados para compras y abastecimiento
(30.3%), seguido de los de comercializacion (23.8%); siendo los menos practi-
cados |os correspondientes a actividades de investigacion y desarrollo.

Grafico 11. Su empresa en los dos ultimos aflos ha establecido alianzas o acuerdos de cooperacion para
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Fuente: elaboracion propia

33 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Como se observa en la grafical2 las unidades funcionales que con mayor fre-
cuencia existen en las MIPYME de la regién suroccidente de Colombia son
las de contabilidad/finanzas (56.8%), comercializacion/ventas (47.0%) y las de
operaciones/compras (44,0%). L os departamentos de calidad y de recursos hu-
manos existen en el 39.8% y e 29.5% de las empresas respectivamente; por €l
contrario, departamentos de 1+D sdlo existen en e 14.5% de |as empresas.

Grafica 12. Indique si en su empresa existe la asignacion de los siguientes departamentos

Dpto. comercializacién/ventas
Dpto. recursos humanos

Dpto. I+D
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Dpto. Contabilidad / finanzas 56,8%

Dpto. calidad

Fuente: elaboracion propia
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3.4 TECNOLOGIA

La grafica 13 muestra el desarrollo tecnologico de las MIPYME en el surocci-
dente colombiano. El 34,5% de las empresas califican su posicion tecnologica
de fuerte (realizan un desarrollo interno de la tecnologia que utilizan); € 20,0%
tienen unatecnol ogia buena (la tecnologia es adquiriday su uso les posiciona por
delante de la competencia); e 29,5% de las empresas dispone de una tecnologia
sostenible (utilizan tecnologias idénticas a las de la mayoria de las empresas del
sector y s0l0 se realizan nuevasinversiones cuando se observaque lacompetencia
obtiene buenos resultados); y € 16,0% tiene una tecnologia débil (los principales
competidores tienen una tecnologia mas eficiente 0 moderna).

Grafica 13. La tecnologia de su empresa se puede considerar como

34,5%
29,5%
Fuerte Buena Sostenible Débil

Fuente: elaboracion propia
35 TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACION

Grafical4. Indique si dispone de la siguiente infraestructura en su empresa
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Fuente: elaboracion propia
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En lo que respecta a las TIC (grafical4), en primer término se encuentra que el
65.0% de las empresas poseen correo electronico, € 26.0% tiene pagina web,
el 26,5% realiza ventas y compras por internet, el 34,5% utiliza la banca elec-
tronica, el 26,8% realiza mercadotecnia a través de internet y el 16,8% tiene
desarrollada laintranet corporativa.

3.6 ASPECTOS CONTABLES Y FINANCIEROS

Para poder competir en un entorno como € actua es necesario que las empresas
utilicen todos | os instrumentos de generacion de informacion disponibles. Desde e
punto de vista contable, la contabilidad genera informacion sobre la agregacion de
gastos y costes a través de la contabilidad de gestion, asi como de la posicion eco-
ndémica y financiera de la misma a través del analisis de los estados financieros. Por
otra parte, el acceso y uso de las diferentes formas de financiacion puede limitar la
comptitividad de laempresa. En este apartado se analizan estos dos aspectos: 1) €
uso que las empresas hacen de técnicas econdmico-contables tales como, la conta
bilidad de costos, la redizacion de presupuestos anuaes, y € andisis econémico y
financiero; y 2) el uso que la empresa realiza de las distintas fuentes de financiacion:
utilidades retenidas, financiamiento externo, y aumento de capital.

En este analisis se utiliza una escala Likert de 5 puntos, donde 1 identifica un
uso escaso de la técnica de informacion o la fuente de financiacion, y 5 eviden-
cia un uso alto. De nuevo, estos andlisis se realizan considerando el tamafio,
laedad y €l sector.

Griéfica 15. Indique qué nivel de utilizacion se efectia en su empresa de las siguientes técnicas economicas
— financieras

Implantacién control de calidad 4,09%
Auditoria interna 4,10%
Analisis econdmico - financiero 3,81%
Control presupuestario 3,89%
Implantacién de contabilidad de costos 391%
Sistemas de informacidn gerenciales 4,25%
0 1 2 3 4 5

Fuente: elaboracion propia
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La grafica 15 muestra que la técnica contable mas desarrollada en las MIPYME del
sur occidente colombiano es € establecimiento de sistemas de informacion gerencia-
les (4,25), seguida de la auditoriainterna (4,10), laimplantacion de controles de cali-
dad (4,09), eimplantacion delacontabilidad en costos (3,91). Menos extendidaestala
practica del control presupuestario (3,89) y el analisis econdmico — financiero (3,81).

3.7 EVOLUCION DE INDICADORES DE RENDIMIENTO

Paramedir @ rendimiento se han utilizado indicadores congtruidos a partir de la per-
cepcion del gerente de laempresarespecto de su posicion competitiva. Frentealaa-
ternativade utilizar indicadores procedentes delainformacion contable, estadecision
se ve justificada por diferentes motivos: la informacion contable puede verse alterada
por la normativa contable o por las decisiones directivas, a mismo tiempo que se
suele considerar més como unamedidadel éxito pasado que ddl presente o ddl futuro.

Las ocho variables de rendimiento utilizadas se basan en una aproximacion ala
clasificacion propuesta por Quinn y Rohrbaugh (1983). Para valorar las varia-
bles se utilizauna escalade 1 a5 en donde 1 = “total desacuerdo” y 5 = “total
acuerdo”. Adicionalmente, se construy6 una variable de rendimiento global a
partir de la media aritmética de los items utilizados.

¢Cudles son losfactores en los que las MIPY M E opinan que estan mejor que sus
competidores? En la grafica 16 se aprecia que los aspectos mas favorables han
sido: (i) contar con clientes més satisfechos (4,54), (ii) ofrecer productos/servi-
ciosde mayor calidad (4,42) (iii) adaptarse ante los cambios del mercado (4,19).
Contrariamente opinan gque estan peor posicionadas respecto a: (i) el absentismo
laboral (374), (ii) nivel de crecimiento (3,84) y (iii) mayor rentabilidad (3,84).

Grafica 16. Situacién media de la empresa con respecto a la competencia (escala 1-5)

Tiene un menor absentismo laboral

Tiene ernpléados mas
satisfechos/motivados

Es mas rentable

Esta creciendo mas

Se adapta antes a los cambios en el mercado
Cuenta con ¢ lientes mas satisfechos

D ispone de procesos internos mas eficientes

Ofrece productos de mayor calidad

1 - Total desacuerdo 5 - Total acuerdo

Fuente: elaboracion propia
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3.8 FACTORES DE EXITO DE LAS MIPYME

Aanalizar cudles son los factores que mas contribuyen a que las empresas sean
méas competitivasy a su éxito hasido y sigue siendo uno de | os aspectos de mayor
atractivo tanto para académicos como para directivos y profesionales del mundo
empresarial. Por ello, uno de los objetivos de este trabajo es identificar los factores
determinantes del éxito de las MIPY ME en laregion suroccidente de Colombia,

Para medir la peor o mejor situacion de las empresas de la muestra en relacion
a sus competidores, se han utilizado los indicadores construidos a partir de la
percepcion del gerente sobre cudl es la posicion de sus empresas respecto de
su competencia frente a la alternativa de utilizar indicadores procedentes de la
informacién contable, lo que se puede justificar por el hecho de que la informa-
cion contable puede verse alterada por la normativa contable o por las decisio-
nes directivas, a mismo tiempo que se suele considerar méas como una medida
del éxito pasado que del presente o del futuro.

Asi, paralas 8 variables de rendimiento utilizadas que se sustentan en una aproxi-
macion a la clasificacion propuesta por Quinn y Rohrbaugh (1983), se ha construi-
do un indicador global del éxito calculado como lamedia de las puntuaciones que
las empresas encuestadas han dado a cada una de las variables. A continuacion,
sobre la base de esta variable se ha dividido la muestra en dos subgrupos, en pri-
mer lugar, las MIPY ME que tienen puntuacionesinferioresalamediadel indica
dor global de éxito (empresas que tienen una posicion peor que sus competidores)
y, en segundo lugar, las que tienen puntuaciones mayores alamedia, que seran las
gue se consideran que tienen una posicidn mejor que sus competidores.

Una vez realizado este planteamiento, nos permitird conocer a nivel agrega-
do cudles son las principales caracteristicas o factores explicativos del éxito
competitivo de las MIPY ME colombianas; para esto se procede al andlisis de
las principales variables que se han ido examinando a lo largo de este informe,
utilizando tablas de contingencia o andlisis de la varianza en funcién del tipo de
medida de cada variable.

Asi, las empresas que tienen una posicion competitiva mejor que sus competi-
dores se caracterizan significativamente por (ver cuadro 4):

. Constituirse como empresas pequefias.
. Son empresas no familiares.
. Percibir el ambiente empresarial en 2012 mejor que en 2011.
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Tabla 4. Caracterizacion de las empresas (%)

Peor quecom-  Megjor que com-

petidores petidores
Microempresas 47,6 52,4 *
Pequefia 32,3 67,7 *
Mediana 40,0 60,0 *
Jovenes 44,0 56,0
Maduras 45,0 55,0
Industria 46,8 53,2
Construccion 40,9 59,1
Comercio 44,6 55,4
Servicio 41,6 58,4
Empresa no familiar 31,6 68,4 *x
Empresa familiar 46,9 531 *x
No exportadora 44,8 55,2
Exportadora 44,4 55,6
Gerente con estudios basicos 49,1 50,9
greir(()agtes con estudios universi- 394 60,6
;c;rdegtes con estudios de pos- 419 58.1
qCLI;emzacl) (1ar1nprmial 2012: Megjor 277 723 rxx
quIJ;n;a(\) Enpresarial 2012: Igual 492 50,8 r
quljlemZ% 1elmpresarial 2012: Peor 64,6 354 Kk
TOTAL 43,3 56,7

Significacion de la X% (*): p <
0.1; (**): p<0.05; (***): p<
0.01

Fuente: elaboracion propia.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La antigliedad media de las MIPYME del sur occidente colombiano es de 21.7
afos y estén gestionadas por gerentes con una edad promedio de 52.8 afios, 1o
cual muestraunarelativa madurez en ambos aspectos. El 85.8% de las empresas
estan regidas en el entorno familiar, esto confirma la influencia de la familia en
las actividades delasMIPY ME; el 40.0% estan constituidas en forma societaria.
L as expectativas para el 2013 en cuanto alas cifras de empleo y ventas resultan
favorables. El 30.5% de las MIPY ME encuestadas sefidlan que aumentaran el
empleoy €l 73.8% que veran aumentar sus ventas alo largo del 2013.

Que en el 46.6% de las empresas encuestadas | 0s gerentes 0 propietarios tengan
estudios universitarios o de posgrado podria sugerir un buen escenario paraque
en estos casos haya una buena gestion del aprendizaje organizacional. Sin em-
bargo, que en el 53,4% restante la formacion maxima de sus dirigentes Ilegué
solo hasta el nivel de tecnologia, puede reducirles su propension por acceder a
nuevos conocimientos. En este sentido, agremiaciones y universidades podrian
conjuntamente analizar estrategias para acercar a los empresarios a las aulas,
facilitandol es que puedan continuar con sus estudios; una opcion es que cuando
sea pertinente se les pueda validar académicamente su experiencia laboral.

Respecto al grado de internacionalizacion solo el 6,8% de |as empresas encues-
tadas exportaron alo largo del 2012, y de éstas €l 22,7% de su volumen medio
de facturacion fue destinado a mercados internacionales. La cifra sefialada es
muy baja en un entorno cada vez mas globalizado en e cua Colombia tiene
nuevos tratados de libre comercio, |o que augura un mercado nacional cadavez
mas competido. Es bueno entonces que més MIPYME se acerquen a los pro-
gramas de apoyo que tienen entidades como PROEXPORT, las agremiaciones
y las mismas universidades, en busca de explorar y determinar la factibilidad y
conveniencia de comercializar internaciona mente.

Segun el estudio e 53,5% de las MIPYME realizan planeamiento estratégico
formal, y deéllas el 23,1% lo hacen con un plazo de més de un afio. Aunque este
porcentaje se podria calificar como aceptable (teniendo en cuenta que algunas
de estas empresas tienen una estructura organizativa incipiente), es pertinente
sefidlar que no planear de manera formal o hacerlo a muy corto plazo aumenta
las posibilidades de ser sorprendidos por cambios en el entorno competitivo que
pudieron ser previstos. Se recomienda entonces crear al interior de las empresas
laculturade laplaneacion, paralo cual |os empresariosy sus directivos pueden
capacitarse mediante seminarios o diplomados que existen en e mercado, o
contratar un asesor experto en el tema.
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Los acuerdos y alianzas de cooperacion que las MIPYME del suroccidente co-
lombiano més realizan son los relacionados con las compras y abastecimientos
(30.3%), y los orientados ala comercializacion de productos (23.8%). Las alian-
zas paralogistica (18.3%) y para actividades de |+D (13.8%) son los que menos
aplican. Por lo general, son las empresas de mayor tamafio y las més joveneslas
gue toman maés acuerdos para actividades de cooperacién. Como se observa, las
empresas investigadas tienen un bajo nivel de cooperacién, lo que genera des-
ventajas como cuando se trata de exportar agrandes cadenas de almacenes, don-
de los tamafios de | os pedidos hacen dificil que una sola empresa pueda cumplir
con €llos, por esto es necesario que la academia, los gremios y las entidades de
fomento, trabajen en fortalecer |a cultura de la asociatividad.

Unicamente el 5,8% de las MIPYME encuestadas tienen certificacion de calidad
(normas 1SO o equivalentes), 10 que se convierte en una gran desventgja para
las empresas que no las poseen, yaque anivel naciona e internacional cadavez
mas estan siendo exigidas para procesos de contratacion. Teniendo en cuenta
este comportamiento y para implementar no solo una certificacion si no una
cultura de calidad, los empresarios pueden aprovechar los posgrados que en el
tema tienen las universidades de la region, y los programas cortos o asesorias
gue ofrecen gremios y entidades como las camaras de comercio.

Los departamentos mas desarrollados en las MIPYME del sur occidente co-
lombiano son los de administracion y contabilidad (56.8%), comerciaizaciony
ventas (47.0%) y € departamento de operacionesy compras (44.0%) y calidad
(39.8%). Los departamentos de recursos humanos (29.5%) y de 1+D (14.5%)
son los menos desarrollados en |as estructuras organizativas de las MIPY ME. A
medida que es mayor €l tamafio y la antigliedad de las MIPYME, éstas tienen
un mayor nimero de departamentos diferenciados en su estructura organi zativa.

El 34.5% de las empresas califican su posicion tecnologica de fuerte, el 20.0%
de buena; el 29.5% como sostenible y el 16.0% la reconocen como débil. En
consecuencia, paramejorar su posicién competitivalas MIPY ME deben revisar
los programas para la reconversion tecnol égica que tienen algunas entidades en
Colombia, tales como INNPULSA y COLCIENCIAS.

Por 1o que respecta alas TIC, los datos muestran que e 65.0% de las empresas
poseen correo electronico, el 26.0% tiene pagina web, el 26.5% realiza ventas
y compras por internet, el 34.5% utiliza la banca electrénica, € 26.8% readliza
mercadotecnia a través de internet. Para lograr un mejor aprovechamiento de
estas herramientas, las MIPYME pueden informarse sobre los programas que
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tiene el Ministerio de tecnologias de lainformacion y las comunicaciones, como
“MIPYME digital”.

Es de resaltar, también, que la técnica contable més desarrollada en las MIPY-
ME del sur occidente colombiano es el establecimiento de sistemas de informa-
cion gerenciales, seguida por laimplementacion de control de calidad, y de la
contabilidad en costos. Menos extendido esta el analisis econdmico—financiero.

Los factores en los que los propietarios y directivos de las MIPYME opinan
gue estédn mejor que sus competidores son: (i) clientes més satisfechos, (ii) la
calidad del producto/servicio y (iii) anticiparse ante los cambios del mercado.
Contrariamente opinan que estan peor posicionadas respecto a: (i) el absentismo
laboral (ii) proceso internos mas eficientes y (iii) mayor rentabilidad.

. L as empresas que tienen una posicién competitiva mejor que sus competi-
dores se caracterizan por:

. Constituirse como empresas peguefias.

. Ser empresas no familiares.

. Percibir el ambiente empresarial en 2012 mejor que en 2011.
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RESUMEN

En este articulo se plantea una forma novedosa de andlisis y de presentacion de
los resultados generados por e estudio Global Entrepreneurship Monitor-GEM,
denominada “La Tuberia Empresarial”.

En adicion a su definicion conceptual y metodoldgica se hace una aplicacion con-
creta alos resultados obtenidos en cuatro paises del Caribe, que participaron en los
ciclos2011y 2012 del proyecto GEM Caribbean, apoyado por € IDRC de Canada.

La“Tuberia Empresarial” resulta ser un mecanismo que analizamejor el proceso
empresarial, facilita la comprension y presentacion de los resultados, identifica las

“fugas” empresariales y permite formular politicas especificas para cada etapa.

Palabras clave: GEM, Tuberia empresarial, Caribe, Empresarios, Politicas.

ABSTRACT

This article presents a new way to analyze and to present GEM’s resullts. It's
called the “Entrepreneurial Pipeline”.

In addition to the conceptual construction, the paper applies it to the analysis of
the data obtained in four Caribbean countriesin their 2011 and 2012 GEM natio-
nal studies. They are members of the GEM Caribbean project supported by IDRC.

This procedure analyze better the entrepreneurial process, makes easier the pre-
sentation and the understanding of the results, identifies the “leaks”, allows the

formulation of specific policies for each stage.

Key words: GEM, Entrepreneurial pipeline, Caribbean, Entrepreneurs, Policies.
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1.  INTRODUCCION

El proceso de conversién de una persona en lider de una empresa en funciona-
miento y exponente pleno de sus competencias empresariales, es un proceso
multivariado que depende de unas variables relacionadas con el entorno (socia-
les, economicas, financieras, tecnoldgicas, comerciales, legales, etc.), de otras
asociadas a las competencias empresariaes de la personay, adicionalmente, de
variables propias a la oportunidad empresarial. Varela (2008) plantea que este
proceso tiene 7 etapas fundamental es:

Etapa Motivacional »  Gusto

Etapa Situacional »  Oportunidad
Etapa Decisoria P Decision

Etapa Analitica »  Plande Empresa
Etapa Econdmica | 2 Recursos

Etapa de Arranque »  Armranque

Etapa de Expansién »  Crecimiento

Cuando se trata de andlizar €l proceso de conversion empresaria de una comuni-
dad (ciudad, region, pais), es fundamental identificar todas las etapas y cuantificar
lo que ocurre en cada unade ellas, parapoder formular politicas que efectivamen-
te den solucion a la necesidad imperiosa, que toda economia tiene, de generar
nuevas empresas con la potencialidad de sobrevivir, crecer y expandirse.

Para hacer el andlisis de procesos que se componen de muiltiples etapas sucesi-
vas, se desarroll6 hace ya muchos afios, un modelo fisico, basado en la Mec&
nica de Fluidos, que usando €l principio fundamental del Balance de Materia,
plantealailustracion del diagrama 1.

Diagrama 1. Balance de materia

EntradaJ SalidaJ

Pérdida,

Salidas, = Entradas, — Perdidas, (1)
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Lasentradas alaetapa“j” son las salidas de la etapa “j-1" y asi sucesivamente.
La comparacion sucesiva de salidas y entradas de cada etapa permite identificar
el volumen de pérdidas (fugas, escapes, discontinuidades, muertes, etc.), y a
partir de este dato, es posible proponer procesos de solucion y de mejoramiento
para cada etapa del proceso.

En este articul o, basado en los datos del estudio GEM — Caribbean que cubre
a Barbados, Colombia, Jamaicay Trinidad y Tobago, se hace un desarrollo
del concepto de “ Tuberia Empresarial”, que se empezé a usar en el informe
del Caribe 2011 ( Varela & Soler, 2012),—con varios propositos : entender
mejor 1o que ha estado pasando en |os distintos paises en los afios 2011 y
2012, desarrollar una forma méas comprensible de los resultados del estudio
GEM, proponer algunas iniciativas que puedan dar solucion a las “fugas”
gue se puedan estar teniendo en cada uno de los paises en cada una de las
etapas, fortalecer el concepto de “ Tuberiaempresarial” como un mecanismo
vélido de andlisis.

2.  METODOLOGIA

El proceso investigativo GEM (Global Entrepreneurship Monitor), que seviene
realizando desde 1999, es la investigacién mas importante a nivel mundial que
serealiza en €l area de entrepreneurship, no solo por su continuidad, sino tam-
bién porque cubre més de 70 paises, su metodologia que mide muchas de las
variables del proceso, su estabilidad en el tiempo, €l nimero y la calidad de in-
vestigadores asociados, el tamario de sus muestras, y la cantidad de conocimien-
to que ha generado. Especificamente la metodologia GEM usa tres mecanismos
de recoleccion de lainformacion:

. La encuesta a la poblacién adulta (APS), de la cua en cada pais se
hacen a menos 2000 encuestas a la poblacién entre 18 y 64 afiosl. Estas
encuestas permiten: hacer mediciones sobre diversos aspectos del proce-
so empresarial, determinar cuantitativamente la proporcién de ciudada-
nos adultos de cada pais que participan en las diversas etapas del proceso
empresarial, y caracterizar las personasy lasiniciativas empresariales en
cada una de esas etapas.

1 Enalgunos paises el rango de edades se ampli6 hasta los 99 afios.
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La encuesta a los expertos nacionales (NES), que permite evaluar las
condiciones del marco institucional de cada pais en cuanto alos elemen-
tos del entorno empresarial. Especificamente analiza: la financiacion em-
presarial, las politicas gubernamentales, los programas gubernamenta-
les, la educacion y la formacién empresarial, latransferenciade 1&D, la
infraestructura legal, comercial y de servicios, la apertura de mercados,
lainfraestructurafisica, las normas socialesy culturales.

Datos secundarios generados por organi smos internacional es, sobre va-
riables econdémicasy sociales de cada pais: poblacion, nivel deingreso,
tasas de desempleo, inversion del 1&D, nivel de competitividad, nivel
de corrupcién, PIB per céapita, facilidad para crear nuevas empresas,
entre otros.

En el proyecto GEM Caribbean, que cuenta con el apoyo del IDRC (Internatio-
nal Devel opment Research Centre) del Canada, participan |os siguientes grupos
de investigacion:

Joan Duncan School of Entrepreneurship, Ethics and Leadership: Univer-
sity of Technology, Jamaica

Arthur Lok Graduate School of Business: University of the West Indies,
Trinidad y Tobago

Cave Hill School of Business: University of the West Indies, Barbados
Centro de Desarrollo del Espiritu Empresarial; Universidad Icesi, Colom-
biaEn latabla 1 se presentan |os tamafios de muestras que se aplicaron en
losciclos 2011 y 2012 parael APS de cada pais. En latabla 2 se presentan
los datos sobre €l nimero de expertos nacionales que se entrevistaron en
cada pais en los ciclos 2011 y 2012.

Tabla 1. Muestras en la Encuesta a Poblacién Adulta

2011 2012
Barbados 2.305 2.055
Colombia 10.374 6.451
Jamaica 2.047 -
Trinidad y Tobago 1.813 2.024

Fuente : Elaboracion propia



VOLUMEN 4. FORMACION, INNOVACION Y EXITO EMPRESARIAL 179

Tabla 2. NUmero de expertos nacionales

2011 2012
Barbados 36 34
Colombia 36 50
Jamaica 38 39
Trinidad y Tobago 41 35

Fuente: Elaboracién propia

Desafortunadamente, alafecha de preparacion de este articulo, 10s datos del APS Jamaica 2012, no se ha-
bian liberado y por €ello en las comparaciones solo aparecen los datos del 2011. En algunas variables algunos
de los paises no hicieron medicionesy por ello no se muestran datos.

3. TUBERIA EMPRESARIAL?

El concepto de “Tuberia Empresaria”, como se indico anteriormente, se adaptd
de la Mecanica de Fluidos para andlizar |as diversas etapas del proceso empresa-
rial que son medidas por GEM. Es claro que a diferencia de procesos de flujo con-
tinuo, en el caso del proceso empresarial existen desfases significativos de tiempo
entre una etapa y otra, pero este modelo permite identificar, al nivel micro, lo que
estd ocurriendo en cada pais en cadaunade las etapas y formular |as politicas més
adecuadas para resolver las posibles “fugas’ que existan. Esta forma de andlisis
debe también integrar y facilitar la comprensién de los datos generados por €
estudio GEM vy facilitar e entendimiento del proceso empresarial.

La “Tuberia Empresarial” esta compuesta, en este marco de andlisis, por seis
grandes etapas, y en cada una se determina el porcentaje de poblacién adulta
gue esta presente en ella. Al hacer e andlisis entre etapas, se puede medir €
volumen de “fugas’ y estudiar en detalle las acciones a tomar para incidir, s
Se considera necesario, en ese nivel de “fugas’. Estas acciones constituyen las
politicas de desarrollo empresarial que se formulan a manera de conclusiones
bésicas del andlisis.

2 Este concepto se empezd a utilizar en el GEM Caribbean Regional Report 2011



180 DESARROLLO, INNOVACION Y CULTURA EMPRESARIAL

ETAPA 1: ACEPTACION SOCIAL DEL PROCESO EMPRESARIAL.

Se sabe que € proceso empresarid es un proceso socid puesto en marcha por las
personas que residen en un lugar y que tienen una cultura especifica. Esta etapa 1,
por consiguiente, se concentraen medir € nivel de aceptacion y de reconocimiento
que lapoblacion de un pais otorga alas personas que acometen € proceso empresa
rial. Una percepcidn positiva sobre este estimulard a muchas personas a seguir esta
trayectoriade vida, reforzaralamotivacion, laorientacion profesional, ladedicacion
y laresiliencia. De esta manera se hace mas probable que aumente la proporcién
de adultos dispuestos a poner en marcha nuevas empresas y también los que conti-
nuaran con € desarrollo de sus empresas establecidas. Una percepcidn negativa de
la sociedad sobre € proceso empresarial, generara desestimulos y barreras sociales
hacialaactividad empresaria . Estas percepciones socia es se ven afectadas por con-
cepciones politicas, por orientaciones econdémicas, por factores de tradicidn socid,
por creencias religiosas, por modelos de éxito, asi como por creencias, valores y
percepciones que de unaformau otralas sociedades generan.

En GEM esta variable se mide através de 3 preguntas:

. ¢Considerausted que en su pais acometer unanuevainiciativaempresarial
es una buena seleccion de carrera?

. ¢Considera usted que en su pais la sociedad otorga a los empresarios un
nivel alto de status socia ?

. ¢Considera usted que en su pais, |os medios otorgan relevancia positiva a
los empresarios y alas iniciativas empresarial es exitosas?

De los porcentajes de aceptacion que | os encuestados den a cada una de estas pre-
guntas se tiene una sefial importante de la aceptacion social del proceso empresa-
rial. Paralamedicion en la*“Tuberia Empresarial” se decidio utilizar € promedio
aritmético de estos tres indicadores. Latabla 3 presenta los datos de cada uno de
estos tresindicadores paralos cuatro paises en los ciclos 2011 y 2012

Tabla 3. Indicadores Percepcion de Aceptacion Social

2011 2012

Seleccion de  Alto Sta- Relevancia Seleccion Alto Relevancia
Carrera tus Medios deCarrera Status M edios

Barbados 59,9% 64% 50,4% - - -
Colombia 89,4% 78,7% 67,4% 89,2% 75,5% | 68,7%
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2011 2012
Selecciéon de  Alto Sta- Relevancia Seleccion Alto Relevancia
Carrera tus Medios deCarrera Status M edios
Jamaica 81% 82,5% 76,2% - - -
;;';(;dad YT | 83 60 81,8% 61,4% 77.9% 75,6% | 63,7%

Fuente: Elaboracion propia
Latabla# 4 presentalos datos agregados paralos cuatro paises en losdosciclos:

Tabla 4. Indicador de Aceptacion Social

2011 2012
Barbados 58.1% -
Colombia 78.5% 77.8%
Jamaica 79.9% -
Trinidad y Tobago 75.6% 72.5%

Fuente : Elaboracion propia

ETAPA 2: EMPRESARIOS POTENCIALES.

El proceso empresaria requiere para su desarrollo, por un lado, unas compe-
tencias empresariales que € empresario considera que tiene para acometer con
alguna probabilidad de éxito €l proceso; pero por otro lado, exige que € em-
presario perciba oportunidades empresariales y esté dispuesto a enfrentar los
riesgos que, como proceso incierto y multivariado, tiene.

En GEM esto se mide através de 3 preguntas:

. ¢Tiene usted € conocimiento, la habilidad y la experiencia necesaria para
iniciar una nueva empresa?

. ¢Percibe usted la existencia en su entorno de oportunidades empresariales
en los préximos 6 meses?

. ¢El temor a fracaso lo frenaria a usted de acometer iniciativas empresariales?
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Para los propositos de la “ Tuberia Empresarial” se considera: son empresarios
potenciaes agquellos que consideran tener los conocimientos, habilidades y ex-
periencias necesarias, aquellos que consideran que S| hay oportunidades en su
entorno, aquellos que NO verén frenada su iniciativa por el temor a fracaso (el
complemento de la pregunta de GEM), pero que todavia no han acometido ac-
ciones especificas. La tabla 5 presenta los datos de cada uno de los 3 indicadores
paralos cuatro paises en los ciclos 2011 y 2012.

Tabla5. Indicadores de Empresario Potencial

2011 2012
Conocimien- Conocimien-
tos Habilida- Oportuni- NO te- tosHabilida-  Oportuni- NO te-
) mor al ) mor al
des Experien- dad des Experien- dad
: fracaso : fracaso
cia cia
Barbados 66,9% 43,9% 81.2% 69,9% 47% 83%
Colombia 61,3% 73,1% 70.6% 56,6% 71,8% 68%
Jamaica 78,6% 49,1% 71% - - -
Trinidad 1y | g9 5y, 62,1% 833% | 76,1% 50,2% 83%
Tobago

Fuente: Elaboracion propia

Para propdsitos de la“ Tuberia Empresarial” se desarroll6 un indicador que es el
promedio aritmético de los 3 indicadores ya discutidos. Latabla 6 presenta los
resultados para los cuatro paises en los dos ciclos.

Tabla 6. Indicador Empresarios Potenciaes

2011 2012
Barbados 55.4% 58.5%
Colombia 67.2% 64.2%
Jamaica 63.9% -
Trinidad y Tobago 71.7% 67.7%

Fuente: Elaboracion propia
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ETAPA 3: EMPRESARIO CON INTENCION EMPRESARIAL.

Un elemento fundamental en el proceso empresarial, esla decision que la perso-
na manifiesta de intentar realmente el transito hacia su conversion en empresario
y hacia la creacién de su empresa. El tema de intencién ha sido ampliamente
cubierto en la literatura (Ajzen, 1991; Davidson, 1995 ; Gasse & Tremblay,
2010; Krueger, Reilly & Carsrud, 2000; Tchakev & Kolvereid, 1999) y se reco-
noce como una condicién necesariapara que €l proceso empresaria se dé. GEM
acomete su medicion através de la pregunta:

*  ¢(Estdusted planeando iniciar unanuevaempresa, solo o0 en asocio de otras
personas, en |os préximos tres afos?

Aquellas personas que dan respuesta positiva a esta pregunta se consideran,
dentro del concepto de “ Tuberia Empresarial” como empresarios intenciona-
les, pues han llegado a convencimiento personal de que lo van a hacer en
alguin momento. Es claro que la intencion es distinta de la accion, pero es un
impulsor absolutamente necesario para las siguientes etapas de la tuberia. La
tabla 7 presenta los datos de este indicador para cada uno de los cuatro paises
en los ciclos 2011 y 2012.

Tabla 7. Indicador Empresarios I ntencionales

2011 2012
Barbados 11.5% 22.7%
Colombia 58.5% 56.9%
Jamaica 21.4% -
Trinidad y Tobago 37.1% 37.8%

Fuente :Elaboracién propia

ETAPA 4: EMPRESARIO NACIENTE.

GEM define al empresario naciente como aquella persona que durante los
ultimos 12 meses ha estado realizando activamente acciones orientadas a la
creacion de una nueva empresa. Estas acciones pueden ser |a blsqueda de ma-
quinaria, la conformacion del equipo empresarial, la elaboracién del Plan de



184 DESARROLLO, INNOVACION Y CULTURA EMPRESARIAL

Empresa, el inicio del acopio de recursos financieros, o cualquier otra accion
que esté especificamente orientada a la puesta en marcha de una iniciativa em-
presarial 0 de una accion de trabajo independiente. GEM pone un limitey es
gue esainiciativano hayagenerado paralos miembros del equipo empresarial,
0 para los empleados, ingresos /salarios/pagos en especie/ u otras remunera-
ciones, por més de 3 meses.

Esta definicion de GEM, es bastante amplia pues incluye a empresas que toda-
via pueden no haber realizado su primera venta, 0 a empresas que todavia estéan
en conceptualizacion de su iniciativa empresarial, pero tiene la ventgja de que
incluye un amplio horizonte de personas que ya estan acometiendo la “accién
empresaria”. Latabla 8 presentalos resultados de este indicador paralos cuatro
paises en los dos ciclos de andlisis.

Tabla 8. Indicadores Empresarios Nacientes

2011 2012
Barbados 10.8% 10%
Colombia 15.2% 13.6%
Jamaica 9.0% -
Trinidad y Tobago 13.9% 8.8%

Fuente: Elaboracién propia

ETAPA 5: NUEVO EMPRESARIO.

GEM define como nuevo empresario a aquella persona que ha generado in-
gresos/salarios/pagos en especie/ otras remuneraciones paralos miembros del
equipo empresarial o para los empleados por un lapso de tiempo superior a
3 meses pero inferior a 42 meses. GEM identifica a un empresario que ya
esta definitivamente en “accion” y que ha tenido su empresa operando por un
periodo importante de tiempo. Esta definicion no exige que la empresa esté
legalmente constituida y presupone que si ha podido pagar salarios por este
ciclo de tiempo es porque la actividad de la empresa dispone de recursos ef ec-
tivos para su operacion. Es posible que todavia puedan estar, en esta categoria,
unas pocas empresas sin ventas pero con una base fuerte de financiacion para
hacer este transito
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Latabla 9 presenta el indicador de nuevos empresarios paralos 4 paises en los
ciclosde andlisis.

Tabla 9. Indicador Nuevos Empresarios

2011 2012
Barbados 1.8% 7.2%
Colombia 6.2% 6.9%
Jamaica 4.7% -
Trinidad y Tobago 8.8% 6.5%

Fuente: Elaboracién propia

ETAPA 6: EMPRESARIOS ESTABLECIDOS.

Para GEM, |los empresarios establ ecidos son agquellos que han logrado pasar los
42 meses de generar ingresos/salarios/pagos en especie/otras remuneraciones
para los miembros del equipo empresarial y/o para los empleados. Es de es-
perarse que estas empresas han pasado ya € ciclo de supervivenciay estan en
las etapas de expansion, crecimiento, madurez y por esto puedan ser las que ya
estén contribuyendo efectivamente ala generacion de valor econémicoy social,
ala creacion de empleos, a la atencion concreta de necesidades de clientes. Es
muy dificil que en este segmento haya empresas que no estén vendiendo. La
tabla 10 presenta los resultados sobre empresarios establecidos para los cuatro
paises en los dos ciclos de andlisis.

TABLA 10. Indicador Empresarios Establecidos

2011 2012
Barbados 4.2% 12.2%
Colombia 7.5% 6.7%
Jamaica 5.1% -
Trinidad y Tobago 6.9% 7.2%

Fuente: Elaboracion propia
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4. ANALISIS GLOBAL DE LAS TUBERiAS EMPRESARIALES

Con los datos de las tablas 4, 6, 7, 8, 9y 10 es posible crear las “ Tuberias Em-
presariales” para cada pais, y los graficos 1, 2, 3 y 4 presentan los infogramas
paralos cuatro paises, paralos dos ciclos: 2011y 2012.

El andlisis entre paises presenta las siguientes conclusiones basicas:

. En &l &reade “ Aceptacion social de la actividad empresarial y del empre-
sario”, Barbados presenta el menor nivel con un porcentajeinferior a 60%
mientras que |os demas paises estan en niveles entre 70 y 80%.

. En el area de “Empresarios Potenciales’, Barbados presenta el menor ni-
vel con indicadores en el rango 55% — 59%, mientras que Trinidad y Toba-
go presentan el mayor indicador en el rango de 68% — 72%.

Grafico 1. Barbados.
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Fuente : Elaboracion propia

. En e area de “Empresarios Intencionales’, Colombia presenta un valor
muy alto (rango 57%-59%), comparado con |os otros paises y Barbados
presenta el rango mas bajo (12% — 22%). Los datos de T& T en esta etapa
son bastante establ es (37.1%—37.8%), Jamaicalogro en 2011 el 21.4%.

. En la etapa de “ Empresarios Nacientes’ Colombia, presenta el indicador
més alto (Rango 15.2%-13.6%). Trinidad y Tobago presenta una gran va-
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riabilidad entre los dos afios (13.9%—8.8%), Barbados es bastante estable
(10.8%—10.0%) y Jamaicalogro en 2011 e 9.0%.

Grafico 2. Colombia.
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Grafico 3. Jamaica.
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Grafico 4. Trinidad y Tobago.

Aceptacion socio
cultural sobre el
espiritu empresarial
Tuberia Empresarial
Trinidad y Tobago
2011/2012

==
-

Empresarios Empresarios
potenciales intencionales

76%
73%

2%
68%

[ ] [ ]
Ny —
7% 9% I
7% 7% 9%

Empresarios Nuevos Empresarios
establecidos empresarios nacientes

Fuente: Elaboracion propia

. La situacion de los “nuevos empresarios” muestra mucha fluctuacion en
Barbados (1.8%—7.2%), resultados bajos en Jamaica (4.7% en 2011) y re-
sultados un poco mejores en Colombia (6.2%—6.9%) y en Trinidad y To-
bago (8.8%—6.5%).

. Los indicadores para empresarios establecidos presenta grandes fluctua-
ciones en Barbados (4.2%-12.2%), estabilidad relativa en Colombia (7.5
%—6.7%), en Trinidad y Tobago (6.9%—7.2%) y en Jamaica (5.1%% en
2011).

Pero en todos los paises se identifican “fugas” muy importantes pues de un pro-
medio de 73% — 75% en €l nivel positivo de aceptacion social, (etapa 1), se cae
en laetapa 6 (empresario establecido) aun nivel de (5.9% — 8.7%), 0 seaque, de
cada 10 personas que manifiestan aceptacion social positiva para los procesos de
creacion de empresas, al final solo surge una persona como empresario estable-
cido; y si se incluyen como productos finales los nuevos empresarios (etapa 5) y
los empresarios establecidos (etapa 6) se tiene que de cada 10 que ven positivo
el proceso empresarial solo dos llegan a estar en estas etapas.

Si se hace una agrupacién de los cuatro paises, la “Tuberia Empresaria del
Caribe’ diriaque, para el 2011, de cada 100 ciudadanos del Caribe, 73 aceptan
socialmente laidea de ser empresarios, 65 se pueden considerar como empresa-
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rio potenciales, solo 32 de ellos clasifican como empresarios intencionales, 12
SOn empresarios nacientes, 5 son nuevos empresarios y 5 son empresarios es-
tablecidos. Para el 2012 los resultados son, en €l agregado de |os cuatro paises,
bastante parecidos.

¢Qué derivaciones de politicas generales se pueden hacer?

. Dado quelos cuatro paises tienen economias de mercado, que reconocen €l
papel importante de las empresas y |os empresarios en €l desarrollo social
y econémico y muy especialmente en la creacion de empleo y bienestar,
¢COmo es posible que solo el 73% acepte como factor positivo laactividad
empresaria ? Esto indica claramente que hacen falta programas educativos
gue expliquen mejor a la poblacién qué papel juegan las empresas y 1os
empresarios, y que ayuden aeliminar concepciones contrariasalainiciati-
vaempresarial. También hace falta mayor reconocimiento por parte de los
medios acerca del papel de las empresas 'y los empresarios, y una mayor
accion de estos Ultimos que permita ala sociedad conocer su contribucion.

. En el ambito del empresario potencia se observa que s bien los resultados
son atos en conocimientos, habilidadesy experiencias, queindican unabue-
na formacion en los temas empresariales, estos decaen cuando se examina
el componente de identificaciones de oportunidades y se percibe que el in-
dicador de temor al fracaso empresaria es relativamente alto.Al respecto es
fundamental seguir trabgjando con intensidad el tema formativo para que
los ciudadanos mejoren € desarrollo de sus competencias para conducir una
empresa; pero se requiere un esfuerzo mas intenso en lo que hace relacion
a la identificacion de oportunidades y a la reduccion del temor al fracaso.

En cuanto alo primero, laintroduccién en los curricul os de materias que
estimulen la creatividad, lainnovacion, la generacion de nuevas empresas
la capacidad de analizar mercados y las necesidades de las comunidades
son elementos fundamental es que se deben apoyar y estimular con ferias,
CONCUrsos y reconocimientos alas mejores oportunidades generadas.

En lo concerniente a temor a fracaso es necesario hacer investigacio-
nes mas detalladas para identificar cuales son los factores que causan el
nivel de temor que impide acometer iniciativas empresariales e identificar,
también, los métodos y |as acciones que permitan reducirlo.

*  Alllegar alaetapadel empresariointencional, se produce unadelas grandes
“fugas’, pues, por cada dos empresarios potenciales solo uno se muestra
decidido a acometer en los proximos afios su proceso empresaria. Esta es
una etapade decisiény de orientacion alaaccion, enlacual, € temor a fra-
caso sigue pesando fuertemente. Frente aesto, se requiere disefiar y gjecutar
programas de acompafiamiento para mejorar esta situacion y poder apoyar
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alos empresarios potenciales para que un porcentaje més ato de ellos logre
Ilegar aempresario intencional. Igualmente, en este nivel se deben hacer in-
mersiones de estos grupos humanos con grupos de empresarios establecidos
para que estos los ayuden air eliminando sus temores y dudas. Programas
de practica empresarial, de internados empresariales, de mentoriay de coa
ching, en adicion a los procesos formativos y a las micro experiencias em-
presariales, son piezas fundamentales para mejorar la conversion.

En el transito de empresario intencional a empresario naciente, hay tam-
bién una gran “fuga’, pues de cada tres personas que plantean lainiciativa
de crear su empresa en los proximos tres afos, solo una esta tomando ac-
ciones concretas para crear su empresa.

Esta“fuga’ es bastante grande y claramente llama la atencidn e hecho de
que existiendo una propension alta a la intencion, esta no se manifiesta en ac-
ciones reales. Se identifica la necesidad de procesos de mentoria y de coaching
y, en generd, quelos procesos de apoyo alaos empresarios con intencionaidad
empresarial se vuelvafundamental paralograr unamayor conversion.

Lacifraestodaviamés preocupante cuando se recuerda que en los empre-

sarios nacientes se han incluido muchas personas que todaviano han realizado
ventas, que estan apenas desarrollando su plan de empresa o su prototipo.
En & ambito de las dos etapas que GEM asocia a TEA: Empresarios na-
cientes y nuevos empresarios, también se presentan “fugas’ muy impor-
tantes y se observa que por cada siete empresas nacientes solo hay tres
empresarios nuevos. Todo indica que en € ciclo 0-3 meses se presentan
grandes deserciones, bien sea porque la actividad empresarial no dalosre-
sultados esperados rapi damente, o por carencia de recursos para mantener-
se en el proceso mientras se llega a puntos de equilibrio, o por falasen la
conviccion de éxito del empresario o de alguna otra de sus competencias.

Para lo anterior, mecanismos de apoyo, como las variedades de pre in-
cubacion que existen, son fundamentales para evitar las deserciones tan
significativas. Los procesos de mentoria y de coaching, los apoyos en co-
mercializacion, la existencia de recursos financieros para dar liquidez a la
empresa, los estimulos y los apoyos que brinde el gobierno, la reduccion
de tramites, pueden ayudar amejorar este transito.

Perder més del 50% de las empresas es muy costoso, econémicay hu-
manamente, y por ello es necesario controlar también el acceso a estafase
de empresario naciente de aquellos empresarios que no estén preparados,
gue no tienen realmente una oportunidad con potencialidad de éxito, que
no disponen de una financiacion adecuada y de un grupo empresarial soli-
do. La abundancia de empresarios por necesidad puede ser la explicacion
de esta gran “fuga’. Ello indicaria que es necesario un trabajo de apoyo
muy fuerte con las personas cuya oportunidad surge mas de la necesidad,
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5.

para que, antes de acometerla en e mundo real, ladesarrolleny laevalGen
adecuadamente.

Losdatosde transito de Nuevo Empresario aEmpresario Establecido son me-
nostrauméticosy las“fugas’ no son tan graves; Sin embargo, preocupaquela
proporcion de empresarios establecidos, solo esté con e rango 4.2% a 12.2%.
La finalidad de todo proceso de desarrollo empresarial es lograr mas y mejores
empresas, y mésy meores empresarios, y se deberialograr, alo largo de los
afios, un crecimiento en la proporcion de empresarios establecidos.

Paraello es necesario mejorar |os procesos de orientacion empresarial para
el crecimiento y la expansion, que permita a muchas empresas que son
nuevas hacer el transito a empresas establecidas.

ANALISIS DE LAS TUBERIAS EMPRESARIALES POR PAiSES

Aunque las condiciones de cada uno de los paises son muy diferentes, esintere-
sante hacer un andlisis de latuberia empresarial de cada pais.

BARBADOS

Como lo indica la figura 5 los resultados del 2012 son, en cinco de las seis ca-
tegorias, superiores a los datos del 2011, o cual indica un mejoramiento. Este
mejoramiento es especialmente importante en |as categorias mas trascendentes:
Nuevos Empresarios y Empresarios Establecidos.

Figura 5. Tuberia empresarial Barbados
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El bgo nivel de Aceptacion Socid es dgo que se debe atender rapidamente en la
politica plblicay en la accion empresaria, pues | os niveles de aceptacion de carrera
empresaria, de satus empresarial y de relevancia que los medios le otorgan a las
actividades empresarides y a los empresarios, son las mas bgjas de este grupo de
paisesy unade las mas bgjas anivel mundia. Este fatante origina que arededor del
40% dela poblacion no tenga una percepcion favorable sobre € proceso empresariadl.

En la etapa de los empresarios potenciales es claro que hay que mejorar 1os
procesos de identificacion de oportunidades, pues el indicador es bastante bajo.
El desarrollo de la creatividad, la imaginacion, la innovacion, la flexibilidad, la
amplitud perceptual, el andlisis del mercado, son todos procesos que se requie-
ren para mejorar este componente. Sorprendentemente el indicador de temor al
fracaso esbajo y la explicacion puede estar en que este factor se eval la solo so-
bre aquellas personas que identifican oportunidades, cuya fraccion es baja. Con
respecto a conocimientos, habilidadesy experiencias paralaaccion empresarial,
no tiene un indicador tan malo, pero laintroduccion de temas de educacién em-
presarial en todo el curriculo educativo, ayudara a mejorar esta situacion.

Sin embargo, a pasar aempresario intencional se dauna“fuga’ entreel 36%y
el 44%, lo cual esexcesivoy claramente debe estar rel acionado con aspectos del
entorno econémico y cultural, que no brindan alas personas la nocién de poder
ser exitosos en el evento empresarial y por ello solo unafraccion muy pequefia
cree que realmente va ainiciar una empresa en los proximos 3 afios. Es de des-
tacar €l gran crecimiento, casi del 100%, que tuvo la categoria de empresario
intencional en 2012, pero todavia es la més baja de laregion.

L os empresarios nacientes se mantuvieron rel ativamente estables en |os dos ci-
clos (10.85% — 10.0%), pero a conocer el gran incremento de los empresarios
intencionales se hubiera esperado que los nacientes no cayeran. Es posible que
en los proximos afios el alto valor de los intencionales se manifieste en nacien-
tes, pero para ello se necesitaran programas especificos de desarrollo de com-
petencias empresariales, de estimulos y, sobre todo, de acompafiamiento a los
intencionales para que logren llegar a nacientes.

La proporcién de nuevos empresarios crecié 300% al pasar de 1.8% a 7.2%.
Este es un excelente dato, no solo por ser €l més ato de laregion sino porque
indica que efectivamente hay un proceso empresarial en marcha que logroé pasar
€l ciclo de los 3 meses de pagar salarios.

En empresarios establecidos también hay un crecimiento significativo de casi
el 200%. Al sumar nuevos empresarios con empresarios establecidos, Barbados
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presenta el mejor valor, de los cuatro paises, en el 2012, y este hecho indicaria
gue los programas de apoyo paralos empresarios nacientesy 10s nuevos empre-
sarios han venido produciendo resultados positivos. Sera muy importante con-
frontar estos hechos con las politicas y las acciones de apoyo empresarial que
se hayan implementado en los Ultimos 3 afios para ver si hay alguna causalidad
entre los programas y €l crecimiento del nimero de empresarios.

|gualmente serd muy interesante comparar 1os resultados de la Tuberia Empre-
saria en e 2013 e iniciar una investigacién longitudinal, con los empresarios
identificados, para evaluar su evolucion.

COLOMBIA

La figura 6 recoge los resultados de la Tuberia Empresarial para Colombia en
los ciclos 2011 y 2012. Como se puede apreciar de las dos Tuberias, no exis-
tieron cambios significativos en los resultados en los dos afios y la conducta se
mantiene bastante estable.

Colombia presenta indicadores de aceptacion social bastante altos, teniendo la
seleccion de lacarreraempresarial unaaprobacion por el 84% de los adultos. La
calificacion mas baja corresponde a la relevancia que los medios otorgan al pro-
ceso empresarial y en esto se necesita més trabajo. Académicos y empresarios
deben tener mas presencia en los medios explicando la significativa contribu-
cion que laactividad empresarial genera.

Figura 6. Tuberiaempresarial Colombia

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%

® 2012
40,0%
\ 2011

30,0% \
20,0%
10,0% —

0,0%

Porcentaje

SA PE IE NaE NE EB

Fuente : Elaboracion propia



194 DESARROLLO, INNOVACION Y CULTURA EMPRESARIAL

En el area de los empresarios potenciales hay una caida significativa, especial-
mente porque la percepcidn de que se tienen los conocimientos, las habilidades
y las experiencias para iniciar una empresa son las mas bajas entre los paises
(61.3%-56.6%), y por otro lado el temor a fracaso es ato (29.4%-32%). Co-
lombia muestra buenos resultados en cuanto a la capacidad de identificar opor-
tunidades, en lo cual obtiene € valor mas alto (73.1%—71.82%). Es importante
mejorar en Colombia los procesos educativos orientados a la empresarialidad,
pues ello permitira que los conocimientos y las competencias empresariales se
mejoren. Igualmente se deben reforzar los procesos de adquisiciones de expe-
riencias empresariales y microactividades empresariales, pasantias con empre-
sarios, empresarios en residencias, visita y participacion en foros, andlisis de
historias empresariales etc., que son elementos que pueden mejorar los indica-
dores. El sistema educativo tiene aqui su gran responsabilidad.

La“fuga’ a pasar del empresario potencial a empresario intencional esbajaen
el caso colombiano y la propension a ser empresarios intencional es excede ato-
dos los paises al menos en un 50%. Esto indica que |os empresarios potenciales,
tal vez por su alta capacidad de identificar oportunidades, se mantienen en una
buena proporcién en su trayectoria de cambio de vida haciala vida empresarial
y llegan muchos a ser empresarios intencionales.

Pero el paso de empresario intencional a empresario naciente generatal vez la
mayor pérdida del proceso pues pasa de una propension del 57% a una propen-
sion del 14%. Esa “fuga’ debe ser analizada cuidadosamente, pues indicaria
gue la etapa decisoria esta fallando y que posiblemente el alto temor a fracaso
que muestran los colombianos los cohibe en su trayectoria cuando hay que ini-
ciar acciones y formular compromisos mas estables. Mejorar mecanismos de
evaluacion y desarrollo de oportunidades con € mercado y més procesos de
coaching para el desarrollo de competencias, pueden ser actividades que ayuden
asolucionar esta“fuga’.

Hacer el transito de empresario naciente a nuevo empresario es un paso critico
de la Tuberia Empresarial Colombiana, pues de una propensién del orden del
14% se pasaaunadel 6.6%, 0 seaque mas de lamitad de |os nacientes desertan
del proceso. Como se indicd, muchos de los procesos empresariales colombia-
nos son por necesidad o por combinaciones necesidad — oportunidad y ello hace
gue muchas de lasiniciativas estén mal estructuradas y muchos de los empresa-
rios no tengan las competencias para acometer este proceso. Ajustes en |os pro-
cesos de apoyo, para garantizar que el empresario tenga clara la potenciaidad
de su actividad, y que sus competencias empresariales estén aun buen nivel, son
fundamentales para evitar esta atricion que, en esta etapa, es bastante delicada,
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pues ya hay recursos significativos involucrados. Apoyos en comercializacion,
en tramites, en reduccion de obligaciones fiscales y parafiscales, en recursos
financieros para capital de trabajo, en acciones de acompafiamiento personaliza-
do, son mecanismos que pueden ayudar a solucionar esta“fuga’.

El paso de nuevos empresarios a empresarios establ ecidos no presenta “fugas’
graves, pero es preocupante observar que entre 2011 y 2012 crecieran los nue-
vos empresarios y decrecieran los establecidos, posiblemente porque estos Ul-
timos perdieron competitividad, posiblemente por causas como el entorno, la
globalizacién, los TLC, que afectaron a muchas empresasy empresarios.

Para lograr las metas de desarrollo que Colombia se ha propuesto se necesitan
Mas empresarios y mas empresas exitosas'y, por esto, hay necesidad de progra-
mas de apoyo a las empresas existentes, pues si se examina la tuberia desde su
inicio hasta el final, solo seis de casi ochenta llegan a tener empresa establecida
Y no es sano perder ese potencial.

Programas de innovacién, programas de meoramiento productivo, programas de
conformacion de redes empresariales, programas de internacionalizacion, en adi-
Cién de programas de gestion para el crecimiento y laexpansién de mercados, son
necesarios para los empresarios; y siempre seran necesarios programas financieros
para atender |as necesidades de expansion y crecimiento que las empresas tienen.

TRINIDAD Y TOBAGO

La figura 7 que integra los datos de las diversas etapas de la Tuberia Empresarial de Trinidad y Tobago,
presenta resultados muy similares para los afios 2011 y 2012.
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Cuando se analizan los indicadores de aceptacion socia, se observa que Trinidad
y Tobago presenta valores altos tanto en percepcion positiva sobre la carrera em-
presarial, como en € status que sele daa empresario, pero presentaun valor bgjo
en larelevancia que le dan los medios a la actividad empresarial. Igua que para
los otros paises, muchas acciones, tanto en e dmbito educativo, como en ambito
de los medios, se deben realizar para que los conceptos de economia de mercado,
del papel delasempresasy delos empresarios, sean mejor entendidosy aceptados
por la comunidad. Dado € bgjo valor de la relevancia que le dan los medios al
proceso empresarial en todos |0s paises, seria conveniente que en los programas
de periodismo y de medios, se incluyeran seminariosy cursos que orienten alos
futuros comunicadores sobre estos temas, con la finalidad de que en el futuro se
pueda hacer unamejor orientacién ala comunidad sobre la actividad empresarial.

En laetapade empresario potencia Trinidad y Tobago presentan en los dos afios
el mejor indicador delos cuatro paises, destacandose €l alto porcentaje de ciuda-
danos que consideran que tienen los conocimientos, habilidades y experiencias
para dirigir una empresa y un bajo temor al fracaso. En el tema de identificacion
de oportunidades los resultados no son tan buenos (62.1%); frente a esto las
acciones formativas para € desarrollo del pensamiento creativo, e estimulo a
la innovacion, € entrenamiento en andlisis de condiciones de mercados, los
programas de 1&D, e desarrollo de competencias como amplitud perceptual y
flexibilidad, se vuelven piezas claves. Los concursos y las ferias empresariales
SOn otros mecanismos gue se pueden usar para estimular este desarrollo.

Sin embargo, el paso de la etapa de empresarios potenciales a empresarios in-
tencionales es una “fuga’ muy grande, pues casi de dos potenciales se termina
en uno intencional. Como ya se indico paralos otros paises, el temade latoma
de decisiones de acometer el proceso es uno de |os aspectos mas dificilesen la
vida del empresario y por ello, el desarrollo de la nocion de confianza en si mis-
mo, de credibilidad en €l evento, de evaluacion de ventgjas y desventagjas, y la
eliminacién de algunos de |os mitos existentes sobre el proceso empresarial, son
aspectos que se deben fortalecer en toda la formacion del empresario. Mostrar
casos de éxito empresarial, explicar adecuadamente |as cifras de discontinuidad,
insistir en lanecesidad de entrar al corredor empresarial para poder ser exitosos;
son todos factores importantes en este proceso.

Igual que en los demas paises, hay una caida significativa cuando se pasa a la
etapa de empresarios nacientes y en €l 2012 esta caida fue especialmente fuerte
(del 37.8% al 8.8%). Esta caida refuerza la necesidad de programas similares a
los indicados para | os otros paises en esta etapay en las etapas previas, que den
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apoyo personalizado al empresario y le permitan llegar a la accion efectiva de
intentar crear su empresa.

Trinidad y Tobago presenta muy baja atricion entre los nacientes y 1os nuevos
(del 13.9% a8.8% en el 2011y de 8.8. % a6.5% en & 2012). Un mejor proceso
de acompariamiento que ayude a que las iniciativas nacientes para que cuenten
con mas apoyos, financieros y no financieros, son aspectos a mejorar en este
caso. Medidas similares alas sugeridas para los otros paises pueden ser aplica
das con éxito en Trinidad y Tobago.

En el trénsito de nuevos a establecidos se presenta una variacion importante
entre los dos ciclos, pues en € 2011 latuberiaindica 8.8% nuevos — 6.9% esta-
blecidos, mientras que en el 2012 lacifra se invierte 6.5% nuevos 7.2% estable-
cidos. Pero en lineas generales se puede notar que no hay perdidas sustantivas
en esta etapa y que los datos del 2012 dan una indicacion positiva de que los
empresarios nuevos estan llegando ala categoria de establecidos |o cual induda-
blemente fortalecera la estructura econémica de Trinidad y Tobago.

JAMAICA

Como se indicé para el caso de Jamaica, por diversas circunstancias, |os datos
del 2012 no son todavia de dominio publico y por ello el andlisis se hace solo
sobre los datos del 2011.

Figura 8. Tuberia Empresarial Jamaica
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La situacion de Jamaica en aceptacion social es bastante buena, pues tiene
los indicadores mas altos en status y en relevancia en medios, y un buen
indicador (81%) en aprobacion sobre la carrera empresarial. Por ello, en
el agregado de factores presenta el mayor valor en aceptacion social. Las
recomendaciones que se han hecho paralos otros paises pueden ser también
aplicadas al caso de Jamaica, pero se percibe que en este pais hay un camino
recorrido que admite refuerzos.

En el tema de empresario potencial, en cambio, los indicadores son buenos
en conocimientos, habilidades y experiencias, pero son muy débiles en iden-
tificacion y desarrollo de oportunidades, como también débiles en temor
al fracaso. Las recomendaciones gque se han hecho para |os otros paises en
este concepto, pueden ser alternativas validas para ayudar a resolver estas
debilidades.

La gran “fuga’ es e paso de empresario potencial a empresario intencional,
pues se cae de 63.9% a 21.4% o0 sea que de cada tres que consideran estar en
capacidad de hacerlo, solo uno esta decidido a hacerlo en los proximos 3 afios.
Esta pérdida es muy grande y por esto hay que desarrollar nuevos programas
y nuevas formas de apoyo en el desarrollo de una vision empresarial solida en
los ciudadanos. L as recomendaciones que se formulan para los otros paises, son
opciones vélidas para esta“fuga’ que se daen Jamaica.

El paso de empresario intencional a empresario naciente es otro paso critico,
pues se pasadel 21.4% a 9%. L as acciones ya esbozadas en | 0s otros paises son
alternativas validas para mejorar este proceso, pues claramente se percibe que
esuna“fuga’ muy grande que debe ser corregida.

Pero el problema continda, pues los nuevos empresarios son solo 4.7%, es
decir, dos auno como factor de conversion. Estos dos tltimos resultadosy o
bajo del 4.7% de nuevos empresarios exige laimplementacién de programas
de apoyo no financiero y financiero como los que se han indicado en el caso
de los otros paises.

En el &rea de empresarios establecidos, € indicador de Jamaica (5.12%) esin-
ferior al de Colombiay a de Trinidad y Tobago; por esto, los esfuerzos para
incrementar el nimero de empresas y de empresarios establecidos, deben ser
acometidos. Las sugerencias que se presentan para los otros paises pueden ser
también implementadas aqui.
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6.

CONCLUSIONES

El desarrollo de este trabajo permitio:

1.

Conceptuaizar mejor las diversas etapas del proceso empresaria y per-
mitir un andlisis micro de la actividad empresarial. Este esquema es mas
acorde con el enfogque de proceso, que de producto, € cua muchas veces
se ha utilizado en el andlisis de situaciones o actividades empresariales.
Disefiar una forma grafica que facilite la comprension de los resultados ge-
nerados por GEM, y variar €l foco de GEM, de un solo indicador (TEA), a
diversosindicadores que permiten entender mejor los resultados logrados.
Identificar para cada pais las etapas donde se estan produciendo las “fu-
gas” y asi proponer politicas especificas para solucionar los problemas que
se estan presentando en cada pais.

Esta representacion grafica permite identificar las diferencias entre paises
en cada una de las etapas, y aun en el mismo paisalo largo del tiempo.
Las fugas mas sustanciales en cantidad absoluta, surgen en lostransitos de:
. Empresario Potencial a Empresario Intencional

. Empresario Intencional a Empresario Naciente

Hay fugas muy sustanciales en términos proporcionales:

. De Empresario Intencional a Empresario Naciente

. De Empresario Naciente a Nuevo Empresario.

Existen mecanismos de apoyo que pueden tener efectos especificos en
cada una de las etapas en los distintos paises y se deben configurar esos
mecanismos paraimplementarlos y evaluar sus efectos netos en cada eta-
pa.

El factor “Temor al riesgo del fracaso”, requiere unainvestigacion mas de-
tallada, especialmente para identificar mecanismos concretos para reducir
laaversion al riesgo empresarial.

El andlisisdelas* Tuberias Empresariales’, alo largo delos afios permitira
medir el efecto delas politicas de apoyo que se creen paralos empresarios.
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